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Аннотация. Проанализированы стилистические особенности заголовков в текстах реклам-

ного характера, размещаемых в официальных аккаунтах китайских университетов на ин-

тернет-платформе Weibo, в контексте представлений об эмоциональном интеллекте. Основ-

ным методом исследования является контент-анализ кейсов, собранных из аккаунтов десяти 

лучших китайских университетов, выбранных по итогам рейтинга влияния вузов в Weibo, 

объявленным ―Weiboкампус‖ в феврале 2023 г., в результате отбора по ключевому слову 

«Приѐм» рекламных заголовков текстов приѐмной тематики с июня 2022 г. до января 2023 г., 

и анализа языковых стилистических средств этих заголовков. На основе обобщения харак-

теристик стилевых средств, используемых в заголовках вузовских рекламных текстов на 

новых медиаплатформах, выявлены их значимость и эффективный потенциал с точки зре-

ния формирования эмоциональной привлекательности в сетевом медиапространстве. Ре-

зультаты показывают, что сетевая коммуникация определяет значимость эмоционального 

модуса, реализуемого с помощью стилистических приѐмов, которые используются в заго-

ловках вузовских рекламных текстов. Сделан вывод, что разговорная манера, интернет-

сленг, языковая игра, компоненты невербальной коммуникации, а также применение опре-

делѐнных синтаксических структур делают стиль заголовков непринуждѐнным и остроум-

ным, а это в свою очередь способствует эмоциональному сближению с аудиторией, повы-

шает качество коммуникации и в конечном итоге приводит к более качественному усвое-

нию информации. 
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Abstract. Stylistic features of headings in advertising texts posted in the official accounts of Chi-

nese universities on the Weibo Internet platform are analyzed in the context of ideas about emo-

tional intelligence. The main research method is a content analysis of cases collected from the ac-

counts of the top ten Chinese universities, selected according to the results of the Weibo University 

Influence Ranking announced by ―WeiboCampus‖ in February 2023, as a result of selecting adver-

tising titles of admission texts for the keyword ―Admission‖ from June 2022 to January 2023, and 

analysis of the linguistic stylistic means of these headings. Based on the generalization of the cha-

racteristics of style means used in the headlines of university advertising texts on new media plat-

forms, their significance and effective potential in terms of the formation of emotional attractive-

ness in the network media space are revealed. The results show that network communication de-

termines the significance of the emotional mode realized with the help of stylistic devices that are 

used in the headlines of university advertising texts. It is concluded that the colloquial manner, In-

ternet slang, language play, components of non-verbal communication, as well as the use of certain 

syntactic structures make the style of headings casual and witty, and this, in turn, contributes to 

emotional rapprochement with the audience, improves the quality of communication and ultimate-

ly leads to to a better understanding of information. 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

Реклама приѐмной кампании является 

частью PR-продвижения вузов. Главной за-

дачей рекламных текстов становится воздей-

ствие на потребителя с определѐнной целью. 

В сфере образования рекламные и PR-

тексты создаются с целью привлечь абиту-

риентов и убедить их в преимуществах опре-

делѐнного вуза. 

Заголовок выполняет ведущую роль в 

любом оформленном тексте. В рекламных 

текстах заголовок становится особенно важ-

ным компонентом, который обычно концен-

трирует главные смыслы предлагаемой ин-

формации, стремится отразить сущность 

рекламного контента в наименьшем количе-

стве слов, чтобы снабдить аудиторию необ-

ходимыми знаниями и достичь эффективных 

результатов коммуникации. Это самый опе-
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ративный инструмент для привлечения ауди-

тории и установления связи с рекламным 

контентом.  

Наиболее популярным ресурсом интер-

нет-коммуникации становятся сегодня меди-

аплатформы, где общение происходит по-

средством аккаунтов. На цифровой медиа- 

платформе Weibo заголовки с оригинальными 

стилистическими характеристиками могут 

наиболее продуктивно передавать ключевой 

контент и завоѐвывать внимание читателей.  

 

ПОСТАНОВКА ЗАДАЧИ 

 

Проблема исследования заключается в 

том, что рекламные тексты, создаваемые в 

рамках приѐмных кампаний в аккаунтах ки-

тайских университетов на медиаплатформе 

Weibo, могут быть эффективными, если бу-

дут формировать необходимую эмоциональ-

ную реакцию у потребителя. 

Исследовательский вопрос состоит в 

том, что, являясь основным инструментом 

формирования эмоциональной реакции, рек-

ламный текст использует определѐнные сти-

листические инструменты для воздействия 

на эмоциональный интеллект аудитории. 

Материалом исследования являются кей- 

сы, собранные из аккаунтов десяти лучших 

китайских университетов, выбранных по 

итогам рейтинга влияния вузов в Weibo, объ-

явленным «Weiboкампус» в феврале 2023 г., 

в результате отбора по ключевому слову 

«Приѐм» рекламных заголовков текстов при-

ѐмной тематики с июня 2022 г. до января 

2023 г. Задачи и гипотеза исследования оп-

ределили необходимость использования та-

ких методов, как описание, обобщение, ин-

терпретация и классификация материала, ме-

тод лексико-семантического и коммуника-

тивного анализа. 

 

ТЕОРЕТИЧЕСКОЕ ОБОСНОВАНИЕ 

 

Исследования заголовков новостей на но-

вых медиаплатформах в китайской академи-

ческой науке проводятся в основном в облас-

ти массовых коммуникаций. Учѐные Кан Цин 

и Чжан Ли анализируют классификацию, сти-

ли и функции заголовков онлайн-новостей в 

контексте развития теории массовой комму-

никации и указывают на то, что заголовки 

онлайн-новостей должны быть связаны с ре-

альными, интерактивными, внешними ссыл-

ками, мультимедиа, обеспечены простым по-

иском и другими характеристиками [1; 2]. 

Также проводится научный анализ заголовков 

с точки зрения риторики и лингвистики. На-

пример, Чэнь Рудун [3] и Ван Сицзе [4] анали-

зируют риторические качества заголовков но-

востей на основе изучения стиля синтаксиче-

ских структур, метафор, цитат и заимствова-

ний, анализируют характеристики и значение 

определѐнных риторических приѐмов. 

Аналогичные исследования содержатся в 

работах Ян Сюэцин «Исследование ритори-

ческих приѐмов заголовков газетных ново-

стей» [5]; Гун Шицзе «Исследование языко-

вых изменений заголовков новостей «Жэнь-

минь Жибао» [6]; Ян Сяоцзин «Исследование 

языка заголовков новостей «Ухань Ивнинг 

Ньюс» [7] и Чжан Кэ «Исследование языко-

вых характеристик Weibo» [8]. 

Кроме того, многие китайские учѐные 

провели некоторые исследования заголовков 

новостей в российских СМИ. Например, в 

научной работе Чжан Жуйцзюань «Языковые 

особенности заголовков и средства их выра-

жения в газете «Известия» учѐный проанали-

зировал средства выражения и языковые 

особенности и стиль заголовков в газете 

«Известия», подчеркнув, что иностранные 

слова, сленг, конструкции экспрессивного 

синтаксиса делают газетные заголовки более 

яркими, броскими и привлекательными и 

также отражают развитие и изменение рус-

ского языка [9]. В работе У Цин «Преобразо-

вание фразеологизмов в заголовках на рус-

ской газетной полосе» учѐный проанализи-

ровала такие русскоязычные российские но-

востные сайты, как Lenta.ru, iz.ru, gazeta.ru  

и т. д. Отмечается, что применение фразео-

логизмов придаѐт тексту юмористический 

характер, актуализирует каламбурные смыс-

лы, усиливает привлекательность текста в 

представлении целевой аудитории [10]. 

Западные учѐные начали изучение заго-

ловков новостей относительно рано. Напри-

мер, Fowler Roger [11] и Sanda Marcoci [12] 

анализируют различия между структурой 
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языка заголовка и обычного языка. Кроме 

того, в статье «Эффективные заголовки га-

зетных статей в цифровой среде» Jeffrey 

Kuiken, Anne S. с соавт. [13] выявили языко-

вые особенности заголовков новостей в циф-

ровой среде на лексическом и грамматиче-

ском уровнях. В целом западный исследова-

тельский подход к заголовкам новостей яв-

ляется более объѐмным, включая в себя не 

только изучение языковых особенностей, 

риторических характеристик, но и влияние 

цифровой эпохи. 

Эмоциональная реакция становится важ-

ным стимулом в формировании предпочте-

ний и выборе вуза посредством восприятия 

информации в рекламном тексте. Успешное 

достижение рекламных целей требует сего-

дня не только грамотного изложения инфор-

мации, но и формирования эмпатии посред-

ством эмоционального освоения текстов. В 

последнее время этот вопрос обсуждается в 

рамках дискуссии о понятии эмоционального 

интеллекта, которое подробно рассматрива-

ется в трудах Даниеля Гоулмана, Давида Ка-

рузо, Питера Сэловея и других учѐных. Да-

нель Гоулман считает, что «эмоции являются 

неотъемлемой частью мыслительного про-

цесса, помогают и получению информации, и 

формированию ожидаемой реакции в про-

цессе получения рекламных сведений» [14,  

с. 48]. Он предполагает, что к эмоциональ-

ным способностям относятся, с одной сторо-

ны, осознание и распознавание эмоций, с 

другой стороны, регуляция эмоций и управ-

ление ими [15]. Давид Карузо и Сэловей Пи-

тер обращают внимание на то, что эмоциям 

как двигателю коммуникации уделяется мало 

внимания [16, с. 36]. Другие учѐные считают, 

что развитие эмоционального интеллекта 

определяет эффективность переработки ин-

формации [17]. При этом эмоциональные 

способности могут быть направлены на свои 

или на чужие эмоции. Направленность на 

чужие эмоции, безусловно, становится сего-

дня важным требованием к воздействующим 

текстам в массовой коммуникации [18]. 

К.Д. Ушинский, подчѐркивая социаль-

ный смысл эмоций, говорил о том, что обще-

ство, которое больше заботится об образова-

нии ума, совершает ошибку, ибо человек бо-

лее человек в том, как и что он чувствует, чем 

думает (цит. по: [19]). А.Б. Холмогорова и 

Н.Г. Гаранян предлагают рассматривать эмо-

цию как результат конструктивных процес-

сов, которые изменяют перцептивные пере-

живания во внутренний опыт, при этом мо-

дифицируя их [20]. Д.В. Ушаков выявляет 

способность наблюдать за собственными эмо-

циями и эмоциями других людей, различать их 

и использовать полученную информацию для 

управления мышлением и действиями [21]. 

Для воздействия на массовую аудиторию 

важным является представление Д.В. Люси-

на об эмоциональном интеллекте как о спо-

собности отслеживать собственные и чужие 

эмоции и чувства, различать их и использо-

вать эту информацию для направления мыш-

ления и действий [22, с. 30]. Ещѐ более су-

щественен вывод Д. Гоулмана, который счи-

тает, что решения принимаются на основе 

отражения эмоций и их осмысления как диф-

ференцированной оценки событий, имеющих 

личностный смысл [23]. Наконец, резюми-

рующим итогом служит идея Д. Майера с 

соавт. о том, что эмоциональный интеллект 

означает способность отслеживать чувства 

других и использовать полученные знания 

для прогнозирования их поведения [24].  

 

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ 

 

Многие учѐные изучают заголовки ново-

стей с точки зрения коммуникационной лин-

гвистики, отмечая, что, – будь то традицион-

ные СМИ или новые медиа, – заголовки но-

востей не только отражают высокую степень 

обобщения новостного контента, но и играют 

ведущую роль в формировании интереса чи-

тателей к сообщаемой информации. Тем са-

мым на первый план выходит функция воз-

действия и внушения, что с учѐтом цифровой 

специфики новых медиаплатформ требует 

непрерывного развития в использовании 

языковых средств.  

Не менее важным в работе с массовой 

аудиторией становится понимание различ-

ных сторон эмоционального интеллекта, по-

нимание которых даѐт ключ к управлению 

эмоциями потребителей рекламных текстов. 

Во-первых, это распознавание эмоций, то 
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есть способность увидеть, почувствовать, 

обозначить эмоции в своих физических со-

стояниях, в своих мыслях, а также, опираясь 

на средства языка, поведение, звуки, невер-

бальные проявления, идентифицировать эмо- 

ции у других. Во-вторых, это понимание 

эмоций, а именно способность не только ос-

мысливать эмоции, понимать сочетания эмо-

ций, улавливать и распознавать переходы 

между эмоциональными состояниями. Нако-

нец, это управление эмоциями, которое в 

рамках рекламной коммуникации определя-

ется, прежде всего, как способность вызы-

вать эмоции, в зависимости от их полезности 

или вредности в данной конкретной ситуа-

ции, способность управлять эмоциями мас-

совой аудитории, усиливая еѐ позитивные 

эмоции и смягчая отрицательные, но так, 

чтобы не исказить ту суть, тот информаци-

онный посыл, которые эмоции предназначе-

ны передать. 

Построение и конструирование офици-

альных аккаунтов китайских университетов в 

Weibo становится все более совершенным, а 

рекламы их приѐмных компаний в аккаунтах 

Weibo становятся всѐ более разнообразными, 

включая в себя собственно вербальный текст, 

картинки, видео, прямые трансляции, ссылки 

и т. д. Десять лучших аккаунтов китайских 

университетов в рейтинге влияния вузов 

Weibo, объявленных «Weibo кампус» в фев-

рале 2023 г., включают в себя: Университет 

Цинхуа, Пекинский университет, Уханьский 

университет, Чжэнчжоуский университет, 

Чжэцзянский университет, Сямыньский уни-

верситет, Шанхайский университет Цзяотон, 

Сычуаньский университет, Университет Фу-

дань и Университет электронных наук и тех-

нологий. 

Высокая интерактивность цифровых ме-

диаплатформ существенно воздействует на 

стилистику заголовков в университетских 

приѐмных рекламах, опубликованных на 

Weibo: языковое разнообразие становится 

более свободным и живым. На официальных 

сайтах популярных китайских университетов 

рекламы приѐмных кампаний формируются 

по строгому формату. На их страницах пре-

жде всего публикуются такие важные сведе-

ния, как специальности, требования при по-

ступлении, контактная информация и т. д. На 

Weibo рекламные тексты написаны интерак-

тивным и разговорным языком, включая за-

головок, там создаѐтся свободная речевая 

атмосфера. Для поддержки этой атмосферы в 

заголовках можно использовать предложе-

ния с менее строгим синтаксисом и англо- 

язычными заимствованиями. Например:  

«[艾特] (@) абитуриентов из Фуцзяни, 

сколько баллов требуется для поступления в 

Сямыньский университет? Взгляните быст-

ренько!» (Сямыньский университет, 07.2022). 

Китайские иероглифы [艾特] используются 

здесь для обозначения [@] на английском 

языке, потому что произношение этих двух 

слов схоже, как [эт]. 

«Нужно поделиться! Топ-10 ключевых 

моментов набора в бакалавриат Сямыньского 

университета в 2022 году! Будущий XMUer, 

приходи и посмотри!» (Сямыньский универ-

ситет, 06.2022). Сямыньский университет по-

английски называется ―Xiamenuniversity‖. 

Добавление [-er] в конце английского слова 

обычно относится к кому-то, точно так же, 

как [-тель] в русском языке. Студенты Ся-

мыньского университета используют слово 

―Xiamenuniversityer‖ для обозначения самих 

себя, а ―XMUer‖ – это сокращение от 

―Xiamenuniversityer‖. Этот вариант смешения 

китайского и английского не соответствует 

строгому классическому литературному типу 

речи, но он более популярен в Интернете и в 

китайской молодѐжной среде. Интернет-

коммуникаторы на Weibo от Сямыньского 

университета применяют этот стилистиче-

ский приѐм в заголовке рекламы приѐмной 

кампании на Weibo, что помогает сократить 

психологическую дистанцию между вузом и 

абитуриентами. 

«На что похожа ваша молодость?» (Уни-

верситет Цинхуа, 01.2023). Короткие вопро-

сительные предложения типичны для еже-

дневных разговоров, привлекая внимание 

аудитории и зажигая темы. 

«Я общаюсь с @Приѐмная комиссия 

Уханьского университета в аудиоформате 

онлайн, приходите и смотрите» (Уханьский 

университет, 06.2022). Авторы используют 

ссылку «@Приѐмная комиссия Уханьского 
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университета» в заголовке, чтобы расширить 

эффект распространения. 

«Платформа облачного сервиса для 

приѐма студентов Чжэцзянского университе-

та в 2022 году запущена. Вот так сюрприз!» 

(Чжэцзянский университет, 06.2022); «Как 

выбрать специальность в Сямыньском уни-

верситете? Этот преподаватель ответит!» 

(Сямыньский университет, 06.2022) и другие 

подобные заголовки используют языковые 

средства разговорного стиля для оперативно-

го создания непринуждѐнной коммуникатив-

ной атмосферы. 

Популярными стилистическими приѐма-

ми являются использование глаголов пове-

лительного наклонения или выражение вре-

мени. Информация на Weibo очень интерак-

тивна и быстро сменяется. На Weibo вызвать 

реакцию взаимодействия, привлечь внима-

ние и инициировать тему для обсуждения, в 

рекламных заголовках приѐмной тематики 

используется сегментация. Например, «По-

шли! Второй раз объявлена контактная ин-

формация по приѐмной консультации Чжэц-

зянского университета» (Чжэцзянский уни-

верситет, 06.2022); «Поехали! Маршруты  

30 приѐмных рекламных групп Университета 

Фудань полностью опубликованы, приходите 

и свяжитесь с нами!» (Университет Фудань, 

06.2022). Особое внимание уделяется указа-

нию на время: «В этом году! Колледж мар-

ксизма Университета Цинхуа принимает сту-

дентов бакалавриата» (Университет Цинхуа, 

06.2022); «Обратный отсчѐт – 20 дней» 

(Университет Цинхуа, 12.2022); «19:00. При-

ѐмная комиссия Чжэцзянского университета, 

открытый класс академиков 2022 года встре-

тит вас» (Чжэцзянский университет, 

06.2022); «21 февраля опубликованы резуль-

таты тестов, Сычуаньский университет ждѐт 

вас!» (Сычуаньский университет, 02.2023). 

Кроме того, как в последнем примере часто 

используется олицетворение университета. 

В последние годы большинство вузов 

активно используют интернет-сленг в рек-

ламных заголовках приѐмной тематики на 

Weibo. Например, «сеиньгэн» (谐音梗) – омо-

фонный стилистический приѐм использова-

ния слов или фраз с похожим звучанием для 

замены оригинальных слов или фраз для вы-

ражения дополнительного значения и созда-

ния остроумной коммуникативной атмосфе-

ры. Например, Университет Цинхуа, Пекин-

ский университет, Чжэнчжоуский универси-

тет, Сямыньский университет и т. д. Немало 

вузов используют «сеиньгэн» в заголовках 

рекламных текстов приѐмной кампании в 

Weibo. Например: ―郑在等你‖ (Чжэнчжоуский 

университет, 08.2022). Произношение этого 

заголовка по-китайски – [Чжэн цзайдэн ни], 

что представляет собой короткое китайское 

предложение, означающее [Я жду тебя]. 

Чжэнчжоуский университет находится в го-

роде Чжэнчжоу, а город Чжэнчжоу для крат-

кости называют ―Чжэн‖, Чжэнчжоуский уни-

верситет называет себя в рекламе ―Чжэн‖. 

Такая игра слов означает, что Чжэнчжоуский 

университет ждѐт прихода абитуриентов. 

Ещѐ один пример: ―我在厦一站等你‖ (Ся-

мыньский университет, 07.2022). Звучание 

этого заголовка по-китайски – [во цзайся и 

чжандэн ни], что является коротким китай-

ским предложением, означающим [Я жду 

тебя на следующей станции]. Сямыньский 

университет находится в городе Сямынь, а 

город Сямынь сокращѐнно называется «Ся». 

В рекламе Сямыньский университет исполь-

зует своѐ сокращѐнное сленговое название 

«Ся» для обозначения самого себя. Этот за-

головок означает, что Сямыньский универ-

ситет приветствует стремление абитуриентов 

выбрать его для поступления. 

«Сеиньгэн» довольно популярны в Ин-

тернете и среди китайских подростков. Такие 

остроумные и интересные заголовки могут 

заинтересовать аудиторию, повысить инте-

рес аудитории к чтению информации, сокра-

тить дистанцию между вузами и абитуриен-

тами и повысить желание аудитории взаимо-

действовать с вузом. 

Для молодой аудитории эмоджи – это 

уникальный и популярный способ быстрого 

выражения эмоций. Эмоджи – это визуаль-

ный эмоциональный символ, широко исполь-

зуемый в беспроводной связи в Японии в 

различных текстовых сообщениях мобиль-

ных телефонов и социальных сетях 

(https://baike.baidu.com/item/emoji/8154456), 

что значительно обогащает эмоциональность 

https://baike.baidu.com/item/emoji/
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онлайн-общения и нравится молодым поль-

зователям. В рекламных заголовках приѐм-

ной тематики эмоджи улучшают визуальный 

эффект заголовка. Например: «Приходите! 

Второй раз объявлена контактная информа-

ция по приѐмной консультации Чжэцзянско-

го университета» (Чжэцзянский университет, 

06.2022): 

 
«Важная информация для вступительных 

экзаменов в магистратуру 2023 года. Пожа-

луйста, проверьте!» (Уханьский университет, 

12.2022): 

 
«Не знаешь, как выбрать вуз? Давай мы 

научим тебя, как правильно прочитать ин-

формацию о приѐме!» (Университет элек-

тронных наук и технологий, 06.2022): 

 
Такие стилистические приѐмы реклам-

ных заголовков приѐмной тематики на Weibo 

отражают влияние развивающейся онлайн-

культуры на продвижение вузов на медиа- 

платформах. Язык заголовков изменился, 

став ближе к жизни аудитории, легче вос-

принимаемым и с большей вероятностью 

вызывающим интерес. 

В ходе исследования обнаруживается, 

что многие вузы используют синтаксически 

короткие предложения в большом количест-

ве рекламных заголовков приѐмной тематики 

на Weibo. В современном китайском языке 

короткие предложения состоят из нескольких 

слов, имеют простую структуру и ясный 

смысл. В цифровую эпоху аудитория охотнее 

тратит меньше времени на получение макси-

мального объѐма информации в Интернете. 

Именно эта особенность онлайн-коммуни- 

кации и психологические потребности ауди-

тории приводят к тому, что короткие пред-

ложения широко используются в заголовках. 

Таким образом, в рекламных текстах более 

охотно используют «вычитание» в синтакси-

ческой структуре рекламных заголовков при-

ѐмной тематики на Weibo (меньше слов, бо-

лее простые структуры предложения), но 

предпочитают «сложение» в семантике (вы-

ражение дополнительных смыслов). 

Например: «Узнайте свою специальность 

в одном предложении» (почти во всех вузов-

ских аккаунтах есть такой заголовок); «Обя-

зательно посмотрите! Иду!» (Чжэцзянский 

университет, 06.2022); «Познакомим вас с 

Сямыньским университетом захватывающе!» 

(Сямыньский университет, 06.2022) и т. д. 

Эти заголовки стремятся выразить очень бо-

гатую и полезную информацию в наимень-

шем количестве слов, что помогает сразу 

уловить интерес аудитории поверхностного 

короткого чтения. 

Распространѐнный стилистический при-

ѐм – применение коротких предложений с 

клишированными синтаксическими структу-

рами. Этот способ на платформе Weibo на-

зывается «жанр Weibo» и относится к попу-

лярным характеристикам этой медиаплат-

формы. Использование «жанра Weibo» в за-

головках заключается в том, чтобы вложить 

смысл, который нужно выразить, в относи-

тельно простые короткие предложения, и 

фиксированная структура таких коротких 

предложений может создать определѐнный 

тематический контекст. Например, почти все 

вузы публикуют рекламные тексты приѐмной 

тематики на платформе Weibo с заголовком 

следующего образца: «Сколько баллов нуж-

но, чтобы поступить в (такой-то) универси-

тет», «Десять причин выбрать (такой-то) 

университет/специальность», «Я жду вас в 

(таком-то) университете» и т. д. Многие ки-

тайские университеты используют этот тип 

заголовков в виде короткой синтаксической 

структуры для выпуска серии рекламных тек-

стов приѐмных кампаний. В каждом новом 

выпуске используется заголовок с фиксиро-

ванным типом предложения, чтобы ознако-

мить аудиторию с различным содержанием о 

специальностях, преподавателях и т. д. Такая 

фиксированная структура не только чѐтко от-

ражает информацию о вузах, но и обеспечи-

вает преимущество в поисковых системах пе-

ред сообщениями других университетов со 

схожей информацией в сетевых медиаресур-



Song Yu, & Chesnokova N.I. Stylistics of headlines in advertising texts of admission campaigns… 

Неофилология / Neofilologiya = Neophilology      2023;9(2):416-426 

ISSN 2587-6953 (Print), ISSN 2782-5868 (Online)      http://journals.tsutmb.ru/neophilology-eng/ 

 

 423 

сах, что очень подходит для использования на 

новых медиаплатформах, таких как Weibo. 

В риторическом аспекте популярно ис-

пользование выразительного знака препина-

ния «восклицательный знак». Он широко ис-

пользуется в заголовках рекламных текстов 

приѐмной кампании в аккаунтах вузов на ме-

диаплатформе Weibo. Заголовки новостей на 

платформе Weibo не ограничены набором 

текста и другими требованиями как серьѐз-

ные пресс-релизы. Увеличение количества 

восклицательных заголовков и восклица-

тельных знаков в их конце усиливает степень 

выражения эмоций, привлекает внимание. 

Например: «Важно! Рекламный фильм о 

приѐме в 2022 году «Обучение в Сямынь-

ском университете» здесь!!» (Сямыньский 

университет, 06.2022); «Университет при-

шѐл! Объявление о приѐме в бакалавриат 

Шанхайского университета Цзяотун в 2022 

году!» (Шанхайский университет Цзяотун, 

06.2022) и другие подобные заголовки рек-

лам приѐмных кампаний используют вос-

клицание, чтобы усилить экспрессию ново-

стного контента. 

Также часто используют риторический 

вопрос. Например: «Результаты вступитель-

ных экзаменов опубликованы. Как выбрать 

университет? Информация о поступлении в 

Фудань открыта» (Университет Фудань, 

07.2022); «Результаты вступительных экза-

менов скоро будут опубликованы. Сколько 

баллов дают поступить в Сычуаньский уни-

верситет?» (Сычуаньский университет, 

06.2022). Такие заголовки предоставляют 

ключевую информацию и привлекают к ней 

внимание, инициируют взаимное эмоцио-

нальное обсуждение с аудиторией. 

Такие стилистические приѐмы в заголов-

ках реклам приѐмных кампаний университе-

тов на Weibo также помогают не только 

лучше и быстрее сообщить и распространить 

ключевую информацию о поступлении, но и 

увеличить объѐм чтения и максимально по-

высить убедительность. 

 

ВЫВОДЫ 

 

Заголовки – это высокая степень обоб-

щения новостного контента. В эпоху быстро-

го чтения люди ещѐ чаще, чем раньше, ис-

пользуют заголовки для определения ценно-

сти информации для чтения. При создании 

заголовков необходимо учитывать влияние 

диверсификации информации в эпоху новых 

медиа. В дополнение к ценности художест-

венной красоты и уникальности заголовка 

также необходимо обращать внимание на 

подчинѐнность заголовка содержанию ин-

формации: заголовок не может быть отделѐн 

от основной части новостного контента. За-

головки рекламных текстов приѐмной кам-

пании в университетах Китая, размещаемые 

на медиаплатформе Weibo, нуждаются в бо-

лее ярком, отличительном языковом стиле, 

чтобы привлечь внимание аудитории и дос-

тичь цели передачи информации. В зависи-

мости от потребностей аудитории, в допол-

нение к использованию традиционных язы-

ковых средств (как на официальных сайтах 

вузов), заголовки рекламных текстов приѐм-

ной кампании должны учитывать привлека-

тельность разговорного стиля, чтобы усилить 

взаимодействие с аудиторией, использовать 

интернет-сленг для углубления мультикуль-

турного характера вузов. Особые синтакси-

ческие структуры и риторические приѐмы 

помогают сделать коммуникативные харак-

теристики заголовков более отчѐтливыми, 

сократить психологическую дистанцию меж-

ду вузами и аудиторией. Удачное использо-

вание языка и риторики для формирования 

уникальных стилистических характеристик 

привлечѐт внимание аудитории к чтению 

приѐмной рекламы вузов, а также может спо-

собствовать вторичному распространению 

информации аудиторией. 

Исследованные стилистические приѐмы, 

использующиеся в заголовках рекламных 

текстов приѐмных кампаний китайских уни-

верситетов на медиаплатформе Weibo, спо-

собствуют формированию положительных 

эмоций, воздействующих на позитивное вос-

приятие информации массовой аудиторией. 

В процессе освоения этих рекламных текстов 

аудитория получает возможность развивать 

свою способность отслеживать свои и чужие 

эмоции в процессе переработки этой инфор-

мации, выявлять связь эмоций друг с другом 

и использовать эмоционально заряженную 
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информацию в качестве основы для мышле-

ния и принятия решений. 

Тем самым данные стилистические сред-

ства демонстрируют использование эмоций 

для повышения эффективности мышления и 

интеллектуальной деятельности, использова-

ния эмоций с целью направления внимания 

на важные события. Подобная способность 

вызывать позитивные эмоции позволяет уси-

лить потенциал эффективности и использо-

вать стилистические приѐмы в качестве инст-

румента формирования эмоциональной благо-

склонности массовой аудитории, разговорная 

манера, интернет-сленг, языковая игра, ком-

поненты невербальной коммуникации, а так-

же применение определѐнных синтаксических 

структур делают стиль заголовков непринуж-

денным и остроумным, а это в свою очередь 

способствует эмоциональному сближению с 

аудиторией, повышает качество коммуника-

ции и в конечном итоге приводит к более 

качественному усвоению информации. 
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