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К вопросу о теоретических основаниях изучения 

механизма виральности в дискурсе 
 

Аннотация. С нарастанием темпов цифровизации феномен виральности стал ключевым 

механизмом распространения информации, ценностей и идеологий. Виральность в насто-

ящие время это не просто инструмент маркетинга, а новая социальная, экономическая и 

политическая сила, способная предоставлять право голоса каждому участнику сообще-

ства. Данный феномен способствовал изменению дискурсивных ролей, смещая фокус с 

автора информационного продукта на получателя, который становится активным актором, 

распространяющим контент. Междисциплинарность и антропоцентричность лингвистики 

обуславливает включение виральности в сферу языковых исследований. В рамках данной 

статьи определены теоретические основы изучения механизмов виральности, обозначены 

ключевые свойства текстов, обладающих виральным потенциалом, рассмотрена роль ад-

ресата в виральных процессах и его влияние на коммуникативный баланс. Актуальность 

статьи обусловлена теоретической необходимостью включения виральности в категори-

альный аппарат лингвистических исследований и практической значимостью понимания 

стратегий, увеличивающих виральный потенциал дискурсивных единиц.  
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On the question of the theoretical foundations of the study 

the mechanism of virality in discourse 
 

Abstract. With the rise of digital transformation, virality has emerged as a key mechanism for 

disseminating information, values, and ideologies. Today, virality is not a marketing tool but a 

new social, economic and political force capable of granting a voice to each community partici-

pant. This phenomenon has altered discursive roles, shifting the focus from the author of infor-

mational content to its recipient, who becomes an active agent in content dissemination. The in-

terdisciplinary and anthropocentric nature of linguistics justifies the inclusion of virality within 
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the scope of language studies. This article establishes the theoretical foundations for analyzing 

the mechanisms of virality, outlines the key properties of texts with viral potential, and examines 

the role of the recipient (addressee) in viral processes and their influence on the communicative 

balance. The relevance of this study is determined by the theoretical necessity of incorporating 

virality into the categorical framework of linguistic research and the practical significance of un-

derstanding strategies that enhance the viral potential of discursive units. 

Key words: virality, engagement, addresser, addressee, reception, retransmission, marketing 

discourse, social networks. 

 

ведение. 

Известный американский пред-

приниматель и экономист, специ-

алист в области информатики Сет Годин 

полвека назад написал в своей книге: 

«Будущее принадлежит тем, кто умеет 

заражать окружающих своими идеями» 

[6, с. 3]. Основой его теории в сфере мар-

кетинга стала концепция «идеи-вирус». 

Идея-вирус — это информация, которая 

убеждает читателя в своей инновацион-

ности, полезности и эффективности, и 

читательская аудитория начинает «зара-

жаться» ей в хорошем смысле этого слова 

и добровольно передавать ее другим. На 

этом принципе передачи информации по-

строена сегодня коммуникация в соци-

альных сетях. Текст (пост) публикуется 

автором, и его содержание должно стать 

привлекательным, заразительным и 

настолько ценным для адресата, что по-

следний не просто читает его, реагирует 

или комментирует, а предпринимает уси-

лия для того, чтобы послание прочитали 

другие участники сетевого сообщества. 

Результатом рецепции является как инте-

риоризация сообщения, так и его даль-

нейшее распространение: по принципу 

эха в социальной сети [1, с. 91–94; 7, с. 

205–209; 10, с. 293–297; 13, с. 82–85; 21, 

с. 563–565]. Так функционирует меха-

низм виральности. Его часто сравнивают 

с распространением слухов и эффектом 

«сарафанного радио» (англ. “word-of-

mouth”) [5, с. 69–74; 25, с. 78–92].  

Целью исследования является опре-

деление ключевых теоретических поло-

жений изучения механизмов вирально-

сти, выявление основных характеристик 

дискурсивных единиц, определяющих 

виральный потенциал, и рассмотрение 

роли адресата в процессах трансляции. 

Методологическую основу работы 

составили: анализ теоретических источ-

ников, сравнительный анализ понятий, 

описательный метод и коммуникативно-

прагматический подход к изучению дис-

курса.  

Задачи исследования:  

 детально рассмотреть феномен ви-

ральности; 

 выявить теоретические основы его 

изучения в рамках коммуникативной 

лингвистики. 

Основная часть. 

Основоположником понятия «медиа-

вирус» является Д. Рашкофф, который 

впервые рассмотрел виральность как 

культурно-политический феномен, а не 

инструмент маркетинга. Американский 

исследователь выдвинул теорию о том, 

что набор информации, попадая в ме-

диасистему, «заражает» ее и стремитель-

но распространяется по существующим 

каналам СМИ.  

Автор выделяет три вида «вирусов», 

самым опасным, из которых является 

«преднамеренный вирус», созданный це-

ленаправленно и используемый в каче-

стве манипуляции сознанием аудитории. 

Для массового распространения инфор-

мационный вирус должен быть интерес-

ным, адаптивным и затрагивать основные 

страхи аудитории [16, с. 368; 20, с. 1–14].  

Не будет преувеличением назвать яв-

ление виральности знаковым для цифро-

вой коммуникации нового тысячелетия. 

Существует мнение, что структура соци-

альных сетей не только способствует 

наращиванию виральности, но сама архи-

тектоника этих площадок базируется на 

принципе виральности [25]. Виральность 

способствует изменению парадигмы ме-

В 
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диакоммуникации. В отличие от уста-

ревшей трансляционной модели («сверху 

вниз») телевидения, журналов и газет, 

новая модель предполагает горизонталь-

ное распространение контента самими 

пользователями [20, с. 1–14]. 

Важным в цикле вирусного распро-

странения текстов является такой при-

знак, который отличает виральность от 

информационного эха [3] и сарафанного 

радио [22], а также от прочих особенно-

стей цифровой коммуникации. Он за-

ключается в поведенческой составляю-

щей адресата цифрового текста (главным 

образом, рекламного). К дифференциру-

ющему признаку виральности относят 

отсутствие явного манипулятивного воз-

действия: адресат добровольно выбирает 

привлекающий его пост и делится им в 

сообществе, делая его доступным для 

прочтения всем, кто в круге «своих», ли-

бо осуществляя точечные рассылки от-

дельным пользователям [14, с. 11]. Таким 

образом, в отличие от простого информа-

ционного эха, для виральности характер-

на смена ролей дискурсивных акторов, 

которые из реципиентов превращаются в 

«вирусных агентов», от решения которых 

зависит, какой контент получит 

наибольшее распространение [20, с. 1–

14].  

В научной литературе к ключевым 

свойствам текста, обладающего вираль-

ным потенциалом, относят следующие: 

1. Эмоциональная вовлеченность. 

2. Легкость воспроизведения.  

3. Алгоритмическое продвижение.  

4. высокая динамичность. 

5. Вовлечение лидеров мнений.  

6. Социально востребованная тема-

тика [12, с. 321].  

Помимо указанных свойств, важен 

учет медиакультурных особенностей ви-

ральных единиц. Так, С. А. Шомова, ана-

лизируя мемы как дискурсивные едини-

цы, обладающие наиболее высоким ви-

ральным потенциалом, указывает на их 

лаконичность, ироническую модальность 

и высокую адаптивность к новым контек-

стам [19, с. 109–128]. 

Анализ содержательных и коммуни-

кативных характеристик вирусных тек-

стов указывает на значимость следующих 

параметров текста рекламного характера:  

а) с позиции содержания вирально-

сти способствуют «экспрессивность, кре-

олизованность, прецедентность, хайпо-

вость, частотная сочетаемость экстре-

мальных по динамике и экспрессии линг-

вистических и экстралингвистических 

средств;  

б) с позиции коммуникации вираль-

ность детерминируют способность сооб-

щения к репликации, массовой добро-

вольной ретрансляции потребителями по 

каналам онлайн и офлайн коммуника-

ций» [14, с. 12]. 

Кроме содержательных и коммуни-

кативных характеристик, важнейшим 

фактором виральности является алгорит-

мическое продвижение контента. Алго-

ритмы платформ способны самостоя-

тельно продвигать контент пользовате-

лей, соответствующие прописанным 

условиям. Большинство платформ про-

двигают публикации с высоким процен-

том вовлеченности аудитории (лайки, ре-

посты, комментарии, сохранения), неко-

торые учитывают скорость и полноту 

просмотров, количество финансовых 

вложений. 

А. Хелмонд рассматривает не само 

понятие виральности, а технические осо-

бенности платформ, которые создают 

благоприятную среду для обмена инфор-

мацией. Автор анализирует механизмы 

платформизации, инструменты наиболее 

популярных платформ, способы сбора 

данных, каналы по которым платформа 

отслеживает наиболее транслируемые 

публикации [24, с. 184–204]. 

Прагматический поворот в лингви-

стике 50-х годов 20-го века запустил цен-

тробежность научной мысли: от языка 

как автономной и абстрактной системы 

— к языку в его речевом бытии, к речи, 

«присвоенной говорящим», к языку как 

средству общения. Этот центробежный 

принцип позволил увидеть за словом че-

ловека и обратить внимание на изомор-
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физм интенционального репертуара го-

ворящего и его речевых произведений. 

Если на ранних этапах развития антропо-

центрической лингвистики этим челове-

ком в основном был автор, то постепенно 

фокус все больше смещается на адресата 

текста [2; 4; 8; 15; 17; 18]. Научная мысль 

и технический прогресс развиваются па-

раллельно, и здесь можно усмотреть кор-

реляцию. По мере того как исследования 

уделяют все больше внимания реципиен-

ту, технологии цифровой коммуникации 

делают сетевое общение более интерак-

тивным и диалогичным. Это превращает 

безмолвного читателя с трудно отслежи-

ваемыми когнитивными процессами ре-

цепции сообщения в активного участника 

рецептивно-продуктивной речевой дея-

тельности [11; 17].  

Активное участие адресата в распро-

странении сообщений уравновешивает 

коммуникативный дисбаланс, наблюдае-

мый в приоритетной роли адресанта над 

адресатом. Обращение к моделям комму-

никации позволяет распознать аналогич-

ные равноправные роли в трансакцион-

ной модели Д. Барнланда [23, с. 454–469]. 

В коммуникативных исследованиях мож-

но ссылаться на работы, в которых си-

стематизируются и классифицируются 

типы адресата [8]; работы, объектом ко-

торых становится читатель [4], а также 

работы, синтезирующие достижения пси-

холингвистики и теории языковой лично-

сти [18]. 

Заключение. 

Изучение коммуникативно-

прагматических свойств дискурса соци-

альных сетей немыслимо сегодня без об-

ращения к такому важному свойству тек-

ста, как виральность, и, соответственно, к 

изучению речевых механизмов, наиболее 

эффективно способствующих вовлече-

нию читателя. Свойства вирусности ин-

тернет-сообщений, описанные в марке-

тинговой литературе, определяют значи-

мость данного объекта и для коммуника-

тивно-дискурсивного подхода в лингви-

стике. Виральность в современном язы-

кознании может рассматриваться как 

прагматическая характеристика дискурса. 

Следовательно, имеются все предпосыл-

ки для постановки ее в один ряд с такими 

категориями цифровой коммуникации, 

как воздействие, обратная связь, интерак-

тивность и диалогичность. Перспектив-

ным направлением дальнейших исследо-

ваний виральности в лингвистике пред-

ставляется учет технических, антропо-

центрических и дискурсивных факторов. 

В связи с тем, что виральность является 

мощным инструментом построения язы-

ковой действительности, наделяя властью 

пользователей различного социального 

уровня, и представляется управляемым 

процессом, целесообразным будет изуче-

ние эффективных стратегий повышаю-

щих виральный потенциал контента.  
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