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Аннотация: Цель – изучить способы вовлечения аудитории в сфере интернет-коммуникации на площадке 
YouTube. Материалом исследования является контент одного из самых популярных видеоблогеров – Феликса 
Чельберга, размещенный на канале PewDiePie. В качестве методов используются наблюдение; статистическая 
обработка данных; измерение и анализ количественных и качественных параметров коммуникации с помо-
щью специальных веб-сервисов, предоставляющих доступ к аналитическим данным относительно того или 
иного канала либо видео. На основании простого статистического анализа количественных параметров двад-
цати видеороликов различной тематики, а также в результате описания функционально- содержательных эле-
ментов видеоблога сделаны выводы о значимости данных элементов в процессе привлечения новой аудито-
рии и активизации зрителей, способных вступать во взаимодействие с блогером. Установлено, что главными 
способами привлечения аудитории и ее вовлечения в коммуникацию являются: 1) возможность максималь-
ного охвата хештегами вероятных и смежных интересов зрителей; 2) взаимо действие с аудиторией в секции 
комментариев; 3) участие в жизни сообщества и проявление интереса к зрителю; 4) интригующие названия 
видеороликов и превью, способные привлечь людей к дальнейшему просмотру.
Ключевые слова: видеоблог, YouTube-канал, виртуальная коммуникация, интернет-лингвистика, речевое 
вовлечение, речевое воздействие
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Abstract: The YouTube platform offers its users a number of ways to involve audience in Internet communication. 
This research covered twenty videos from Felix Kjellberg's PewDiePie channel. It involved observation 
and statistic processing, as well as quantitative and qualitative communication analysis based on special web 
services that provide access to analytical data for a particular YouTube channel or video. The videos were divided 
into functional and content elements that played different roles in attracting new viewers and encouraging them 
to interact with the blogger. The list of involvement techniques included: 1) maximal hashtag coverage of viewers' 
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interests; 2) interaction with the audience in the comments; 3) active community life and demonstrative interest 
in the viewers; 4) a compelling video title and preview.
Keywords: virtual communication, Internet linguistics, speech involvement, speech effects, video blog, YouTube 
channel
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Введение
Современная система интернет-технологий предо-
ставляет совершенно новые механизмы взаимодей-
ствия со зрителями. Главной стратегией медиасреды 
становится вовлечение, которое формирует лояль-
ность к медиаперсоне или бренду и повышает тра-
фик домена. Вовлекать – значит слышать и чутко реа-
гировать на потребности аудитории. Универсальных 
способов вовлечения пока не существует, СМИ 
постоянно экспериментируют, ищут что-то уникаль-
ное, подходящее интересам конкретной категории 
пользователей. Исследования темы речевого вовле-
чения с разных точек зрения представлены в работах 
[Жукова, Катышев 2018; Катышев 2019; Катышев, 
Оленев 2016; Комков 2008; Осиповская 2017; 
Третьякова, Антропова 2019] и содержат анализ 
мотивации речевой деятельности, техники вовле-
чения и особенностей интернет-коммуникации. 
Однако данная область постоянно расширяется 
и пополняется новыми способами вовлечения и спо-
собами взаимодействия зрителя с контентмейкером. 
По запросу о речевом вовлечении в видеоблогах 
было найдено 35 статей, содержательно соотноси-
мых с коммуникативистикой и литературоведением, 
а также с изучением языка масс-медиа.

Таким образом, актуальность предпринятого иссле-
дования обусловлена тем, что в настоящее время все 
большую роль в формировании мнений играют бло-
геры, инфлюенсеры и создатели контента на различ-
ных площадках социальных сетей и в сети Интернет 
в целом. Нами рассмотрены методы блогеров, свя-
занные с вовлечением аудитории и привлечением 
внимания зрителей для их дальнейшего участия 
в коммуникации. Исследование охватывает две ранее 
малоизученные области, связанные с интернет- 
коммуникацией: социолингвистику и коммуникати-
вистику. Изучается то, как блоги захватывают внима-
ние массовой аудитории и привлекают ее к участию 
в коммуникации внутри группы.

Объект исследования – процесс речевого вовле-
чения, осуществляемый в видеоблоге на площадке 
YouTube. Предмет – особенности аудиовизуальных 

и текстовых способов вовлечения в массовую ком-
муникацию, применяемых в интернет-блоге.

Цель исследования – выявить наиболее эффектив-
ные методы речевого воздействия блогера, нацелен-
ного на вовлечение аудитории. Достижение постав-
ленной цели требует решения следующих задач:

1) установить самые успешные методы вовлече-
ния в интернет-коммуникации при существующем 
функционале площадки видеохостинга;

2) определить способы взаимодействия и при-
влечения аудитории в жанре видеоблога и выде-
лить наиболее эффективные методы.

Методы и материалы
Эмпирический материал исследования, собран-
ный на 23.10.2022 г., – устная речь и видеозаписи 
англо язычного блогера Феликса Чельберга – 
автора YouTube-канала PewDiePie. Главной причи-
ной выбора творчества данного блогера является 
то, что на момент 2021 г. он был человеком с самым 
большим количеством подписчиков на видео-
хостинге YouTube. При этом его блог относится 
к разряду личных, а не новостных, политических 
или других каналов, которые имеют в распоря-
жении поддержку и финансирование своих стран 
(к примеру, T-Series) или же являются сборником 
контента для детей (Cocomelon). Всего было про-
анализировано двадцать видеороликов, выпущен-
ных на канале в период с 09.07.2022 по 07.10.2022  
и собранных методом сплошной выборки.

Результаты
На первом этапе был осуществлен количествен-
ный анализ композиционных элементов видеороли-
ков (вводная часть, реклама, середина, заключение) 
и видеороликов в целом с точки зрения их времен-
ной продолжительности. По каждому ролику была 
собрана статистика, касающаяся взаимодействия зри-
телей с каналом на YouTube-площадке: просмотры, 
комментарии, оценки нравится к каждому видео, вов-
леченность аудитории и оценка SEO от vidIQ (табл.).
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Табл. Количественные параметры композиционных элементов видеороликов канала PewDiePie 
Tab. Composition of PewDiePie videos: quantitative parameters
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I bought every single Gacha 
Pod.... (Collab with  
@PewDiePie)

2:44 2:00 33:00 1:20 39:20 2,4 9564 151 63,6 45,0

Are we smarter than A Fifth 
Grader? (Collab with  
@PewDiePie)

1:15 2:30 19:55 1:20 24:57 2,5 8893 178 63,7 40,1

My Dog was invited 
by The Governor of Japan 
(Gunma)

1:00 – 16:50 1:00 18:50 2,2 8558 171 63,2 23,9

You Laugh You Spin the Wheel 
of PAIN 0:12 0:40 14:20 0:12 15:22 2,2 8344 180 63,2 31,2

This Dating show will make you 
MAD. 0:40 1:40 20:20 0:40 23:41 2,5 8216 171 63,8 29,7

Our house was attacked... 0:45 – 16:00 1:17 18:07 4,8 16789 282 66,6 29,0

Why I didnt quit – – 7:02 – 7:02 4,2 23864 424 66,1 21,3

Felix is scared of bugs.. (collab 
with @PewDiePie) 0:35 – 15:40 1:27 17:37 1,9 7475 126 62,7 39,9

I try EVERY Japanese Snack.. 
(Collab with @PewDiePie) 1:15 2:40 30:50 1:00 35:33 3,3 11028 191 65,1 36,1

Japanese Karaoke, but I cant 
sing.. – 1:00 24:00 1:00 26:01 1,8 7473 135 62,5 8,7

Stream Fails (Top 1) – 1:30 20:08 0:06 21:44 2,4 5499 142 63,7 8,7

We were warned not to go 1:10 – 13:50 0:10 15:06 2,0 9125 136 62,8 8,7

filming outside during my first 
typhoon for no good reason 0:30 4:30 28:11 – 33:11 1,9 6689 141 62,6 8,7

you guys noticed something.. 1:00 – 14:30 0:22 15:52 3,0 11693 214 64,6 8,7

Proving that magic is REAL! 0:20 – 17:05 0:30 17:55 2,6 6624 168 64,0 8,7

My Dog Cringes at TikToks.. 0:10 0:35 11:00 0:10 11:55 3,3 18054 265 65,0 13,8

A dream of mine came true 
today 0:45 – 23:35 0:15 24:35 3,4 19473 274 65,2 13,8

Kid wants $1500 Allowance, 
to Buy Gucci Shoes.... 0:25 1:30 24:12 0:15 26:42 3,3 9137 181 65,0 8,7

No YouTuber dares to box 
me after seeing this – – 19:18 0:15 19:33 3,0 10885 215 64,6 13,8

Old YouTube Was Kinda Crazy... 1:00 – 27:19 0:20 28:39 4,4 5945 233 66,3 13,8

Среднее значение по всем 
видео 0:51 1:51 19:51 0:38 22:05 2,8 10409 198,9 64,4 20,6

Среднее соотношение, % 3,8 8,2 85,2 2,8 – – – – – –
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Вовлеченность аудитории определяется посред-
ством оценки от vidIQ – образовательного онлайн-
сайта и веб-расширения, предлагающего видео-
уроки и аналитику по развитию YouTube-канала. 
Аналитика отражает популярность видео исходя 
из процента взаимодействий и количества просмо-
тров по сравнению с другими видео на YouTube. 
Например, показатель 99 / 100 означает, что видео 
находится в 99-й из ста долей (процентилей) изме-
рений по совокупности видео на YouTube, которые 
имеют одинаковый вес и процент вовлеченности.

Оценка SEO от vidIQ показывает, насколько опти-
мизированы теги в видео, как они конкурируют 
и насколько высоко видео может быть в списке 
поиска. При малых значениях данного параметра 
вывод видео в топ маловероятен, а при более высо-
ких значениях, стремящихся к ста, – более вероя-
тен. Оценка рассчитывается на основе двух показа-
телей: действительных и показательных значений 
взаимо действия аудитории (лайки, комментарии, 
просмотры). Действительные значения состоят 
из количества тегов, их популярности, присутствия 
в заголовке и описании. Показательные – из показате-
лей ранжированности тегов и ранжирования с боль-
шим поисковым объемом. Каждое из них может 
набрать до 50 баллов. 

Отметим, что сами по себе статистические наблю-
дения – это просто данные, которые нужно транс-
формировать в имеющие смысл идеи при помощи 
описательной статистики. Она предлагает методы 
резюмирования данных путем преобразования 
необработанных наблюдений в значимую информа-
цию, которую можно содержательно интерпретиро-
вать. После этого можно применить логическую ста-
тистику, чтобы изучить небольшие выборки данных 
и дать схему с выводами для экстраполяции резуль-
татов на всю совокупность данных. Поэтому далее 
будут рассмотрены формально-содержательные эле-
менты видеоблога, с помощью которых осуществля-
ется взаимодействие зрителя и контентмейкера.

Название видео, книги или статьи – это одна 
из самых важных частей любого произведения, 
т. к. она выступает смысловым центром. Большую 
роль играет графическое выделение названия перед 
самим объектом, благодаря чему оно привлекает 
внимание в первую очередь. В лингвистическом 
плане заголовок является первичным средством 
номинации, в семиотическом плане – первым зна-
ком темы.

В нашем случае название – словесное обозна-
чение темы видеоролика, которое призвано кратко 

отразить его суть, привлечь интересным заголов-
ком новых пользователей площадки. Также в назва-
ниях видео часто присутствует обозначение feat. 
(от англ. featuring – с участием), что позволяет 
узнать о других участниках ролика кроме самого 
блогера. Одним из способов привлечения внимания 
аудитории являются кликбейтные заголовки (англ. 
clickbait от click ‘щелчок’ + bait ‘приманка’) – уни-
чижительный термин, описывающий веб- контент, 
целью которого является получение дохода 
от онлайн-рекламы, особенно в ущерб качеству 
или точности информации (см. об этом [Оленев, 
Коростелева 2022]). Блогер использует сенсаци-
онные заголовки или привлекательные картинки 
для увеличения числа кликов и поощрения распро-
странения материала через Интернет, в частности 
через социальные сети. Поскольку цель – не доне-
сти смысл наилучшим образом, а убедить макси-
мальное количество пользователей пройти на стра-
ницу с материалом, кликбейт-заголовки обычно 
не раскрывают полностью суть информационного 
повода и допускают преднамеренное введение 
в заблуждение.

Примером кликбейта может послужить назва-
ние ролика Our house was attacked… (Наш дом был 
атакован…). Видео набрало 4,8 млн просмотров, 
что почти в 1,5 раза превышает средние просмотры 
на канале, т. к. люди считали, что атакующим мог 
быть вор или другой злоумышленник, но в процессе 
просмотра выясняется, что им оказывается обыкно-
венный паук. Обозначенное название не несет в себе 
некорректной информации, но оставляет достаточ-
ный простор для размышлений, чтобы сильно заин-
тересовать пользователя площадки.

Следующий объект рассмотрения – теги (хеш-
теги), выступающие в роли ключевых слов 
для поиска, категоризации и разметки по жан-
ровой составляющей. Тег, хештег (англ. hashtag 
от hash ‘знак решетки’ (#) + tag ‘метка’) – ключе-
вое слово, тема или несколько слов сообщения без 
пробелов; пометка, используемая в микроблогах 
и социальных сетях, облегчающая поиск сообщений 
по теме или содержанию и начинающаяся со знака 
решетки: #литература, #лингвистика, #интер-
нет. Хештеги используют в рекламной продукции 
или арт- представлениях в качестве отсылки к поя-
вившейся тенденции в Интернете или в попытке 
создать такую тенденцию. Эта функция, добав-
ленная в систему пользовательских комментариев 
на YouTube и Gawker Media, позволила использо-
вать хештеги не только в авторском описании видео, 
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что содействовало поддержанию высокой пользова-
тельской активности даже в том случае, если ком-
ментатор не зарегистрирован на веб-сайте. Таким 
образом, через систему разметки контента с помо-
щью хештегов пользователи могут находить видео 
по их предпочтениям, а также по сходным интере-
сам других пользователей, использующих хештеги 
в своих комментариях.

Для оценки эффективности хештегов к видео нами 
была использована система vidIQ, которая пока-
зывает, насколько релевантны поисковые запросы 
среди интернет-пользователей. Средний параметр 
у PewDiePie – 20,6. Среди первых десяти видео дан-
ный показатель варьируется в пределах 20–40 еди-
ниц, а во втором десятке он в среднем составляет 
10 единиц. Можно сделать вывод, что высокий уро-
вень взаимного соответствия хештегов и поиско-
вых запросов пользователей повышает количество 
просмотров и увеличивает приток новых зрите-
лей, основанный на адекватности использованных 
хештегов их интересам. У видеороликов с оценкой 
SEO в пределах 20–40 единиц наблюдается высо-
кий показатель просмотров за более короткий про-
межуток времени после выпуска видео. Для более 
эффективного привлечения аудитории и вовлечения 
ее в нарратив видео рекомендуется использовать 
часто встречающиеся среди пользователей хостинга 
ключевые слова, а также следить за темами, которые 
популярны в данный момент. Чем более популярен 
используемый хештег в видео, тем больше вероят-
ность, что пользователь сможет найти данный ролик 
среди других и посмотреть его.

Перед началом видео, книги или фильма всегда 
представляются комментарии и оценки от крити-
ков или других пользователей. В книгах рецен-
зии и мнения издательств находятся на задних 
частях обложек, для фильмов их ставят на постеры, 
а на видео хостингах они находятся под или рядом 
с видеороликами. Такая функция позволяет узнать 
зрительское отношение к материалу перед непо-
средственным просмотром.

Секция комментариев в социальных сетях содер-
жит мнения и оценочные суждения зрителей, при 
этом комментарии часто направлены на выполнение 
задачи самопрезентации их авторов. Функционально 
любой комментарий представляет собой выражение 
личного отношения к окружающей действительно-
сти, т. е. выражение собственной оценки элемен-
тов картины мира, что образно и ярко возможно 
лишь на уровне языка. Следовательно, языковая 
оценка является собственно антропоцентрической  

категорией, ориентированной на отражение ценно-
стей человека. Согласно А. А. Шмелевой, «когда 
речь идет об оценке, на первый план выступает чело-
веческий фактор» [Шмелева 2004: 109]. Категория 
оценки обусловлена антропоцентрически и экспли-
цирует постоянно меняющуюся картину мира. Все 
большее значение в современном мире играет лич-
ность человека. В заданной языковой среде, сообщая 
собеседнику определенную информацию и выражая 
свое отношение к ней в расчете на коммуникатив-
ный эффект, человек отбирает необходимые языко-
вые средства.

Оценочная система на площадке YouTube – выде-
ление определенной информации и демонстрация 
своей оценки в виде лайка или дизлайка. YouTube 
c 10 ноября 2021 г. начал скрывать количество диз-
лайков под видео, теперь они видны только владельцу 
канала или тем, кто имеет доступ к редактированию 
видеороликов. Команда видеохостинга решилась 
на такое изменение, чтобы снизить число скоорди-
нированных атак, когда пользователи намеренно 
и массово «топят» тематические или новые каналы. 
Данная функция помогает отследить количество 
позитивных оценок, которые пользователи поста-
вили ролику. Чем больше лайков относительно коли-
чества просмотров, тем, соответственно, большему 
числу просмотревших людей понравилось это видео. 
Средний показатель лайков на канале PewDiePie 
составляет 198,9 тыс. В соотношении со средним 
количеством просмотров в 2,8 млн можно сделать 
вывод, что каждое видео нравится в среднем одному 
из 14 пользователей.

Популярный среди блогеров прием – это просьба 
поставить лайк, включить уведомления о выходе 
видео и подписаться на канал. Фраза press like 
and subscribe button помогает напомнить зрителям, 
что их мнение и подписка важны для создателя 
видео материала. Это повышает количество позитив-
ных оценок по сравнению с каналами, на которых 
блогеры не просят аудиторию проявлять активность.

Далее мы переходим к визуальной части, и в нашем 
случае она важна так же, как обложка для книги 
или постер для фильма. Визуальная репрезента-
ция видео материала позволяет создать оценочное  
мнение еще до просмотра ролика, а также пока-
зать наиболее важные для зрителя, по мнению 
автора видео, составляющие.

Обложка видео, или видео превью – изобра-
жение, дающее представление о содержании тек-
ста, видео. Яркая и информативная картинка – это 
хороший способ привлечь аудиторию, поскольку  
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пользователю видеохостинга намного проще обра-
ботать информацию с помощью визуальных обра-
зов. Часто на превью помещаются какой-либо 
момент из видео или лицо блогера с его реакцией 
на происходящее и комментариями. Собирая вое-
дино вышеприведенные факты, зритель формирует 
понимание происходящего в видео, в результате 
чего повышается вероятность того, что он посмо-
трит ролик и узнает, какой именно момент вызвал 
такую реакцию и почему.

Видеоматериал объединяет собой текстово- 
нарративную и визуальную части, при этом создается 
оригинальный продукт. Видеоролик представляет 
собой видеоматериал разной продолжительности, 
обладающий нарративной составляющей. Каждое 
отдельное видео посвящено теме, указанной в назва-
нии и обозначенной в превью. Нарратив позволяет 
вовлечь аудиторию в продолжительный просмотр, 
чтобы зрители смогли узнать историю, которая про-
изошла, узнать новые вещи по интересующей теме.

Оформление подписки дает возможность отсле-
живать выход новых видео. Для блогера это основ-
ной показатель его популярности, т. к. чем большее 
количество людей следят за новинками от человека 
или группы лиц, тем, соответственно, большему 
количеству людей приходится по душе его контент.

Заключение
В ходе исследования выявлено, что основополагаю-
щими способами привлечения аудитории и ее вов-
лечения в коммуникацию являются возможность 
максимального охвата вероятных и смежных инте-
ресов зрителей с помощью хештегов; взаимодей-
ствие с аудиторией в секции комментариев; участие 
в жизни сформированного сообщества и проявление 
интереса в сторону зрителя; интересное название 
видеоролика, кратко отражающее его суть; емкое 
превью, способное привлечь людей для дальней-
шего просмотра.
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