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Аннотация
В статье анализируются ключевые положения, посвященные имид-
жу вуза, предложена модель построения коммуникативного имиджа 
вуза. 
Цель работы заключается в разработке и обосновании модели по-
строения коммуникативного имиджа вуза. Задачи исследования свя-
заны с систематизацией составляющих коммуникативного имиджа 
вуза, последующим выявлением языковых средств, используемых 
при формировании коммуникативного имиджа вуза. Методы иссле-
дования, использованные в процессе работы: общенаучные, социо-
лингвистические, собственно лингвистические методы. Материалом 
исследования послужили 300 текстов, размещенные на сайтах рос-
сийских вузов. 
Результаты исследования позволяют говорить об экстралингвисти-
ческих факторах, обеспечивающих коммуникативно-прагматические 
условия функционирования медиаконтента и лексико-семантических 
средствах описания параметрических характеристик вуза, что в со-
вокупности позволяет построить позитивный образ образовательной 
организации и продуцировать его на коммуникативном уровне через 
разные каналы.

Abstract
The article analyzes the key aspects related to the image of a higher educa-
tion institution (HEI) and proposes a model for building the communicative 
image of an HEI. 
The aim of the study is to develop and substantiate a model for constructing 
the communicative image of a higher education institution. The research 
objectives are connected with the systematization of the components of the 
communicative image of an HEI and the subsequent identification of the 
linguistic means used in the formation of this communicative image. The 
research methods include general scientific, sociolinguistic, and linguistic 
methods. The study material consisted of 300 texts published on the web-
sites of Russian higher education institutions. 
The results of the study indicate the extralinguistic factors that ensure the 
communicative-pragmatic conditions for the functioning of media content, 
as well as the lexical-semantic means of describing the parametric char-
acteristics of an HEI, which collectively help to construct a positive image 
of the educational organization and promote it at the communicative level 
through various channels.
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Введение

В условиях современной конкуренции на рынке 
образовательных услуг высшие учебные заведения 
сталкиваются с необходимостью формирования по-
зитивного имиджа. Коммуникативное взаимодействие 
между вузом и внешними аудиториями формирует 
устойчивые представления об учебном заведении в 
социуме, при этом тематически это могут быть самые 
разные группы сообщений: информация на сайте, 
экспертные выступления профессорско-преподава-
тельского состава (ППС) в средствах массовой ин-
формации и средствах массовой коммуникации (СМИ 
и СМК), интервью руководства, отзывы студентов 
и выпускников и т.п. 

М.О. Кошлякова определяет коммуникативный 
имидж как систему взаимосвязанных вербальных и 
невербальных средств, воздействующих на аудиторию 

[3], когда целью коммуникативного взаимодействия 
становится прогнозируемый результат — создание 
положительного образа в глазах общественности.

Коммуникативный имидж вуза в значительной 
мере влияет на его конкурентоспособность и при-
влекательность для абитуриентов, преподавателей, 
партнеров и других целевых групп, играет ключевую 
роль в укреплении позиций вуза на рынке и форми-
ровании его положительного образа в общественном 
мнении. 

Актуальность исследования обусловлена тем, что 
в эпоху цифровизации и глобализации коммуникации 
приобретают особое значение, а имидж становится 
важным инструментом конкурентной борьбы. Высшие 
учебные заведения ведут борьбу за привлечение аби-
туриентов, работают над расширением своих воз-
можностей в плане открытия новых специальностей 
и упрочения положения в высококонкурентной сре-
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де. В связи с этим возникает необходимость в раз-
работке эффективной модели построения коммуни-
кативного имиджа вуза, которая позволит учитывать 
специфику образовательной сферы и современные 
тенденции в области его маркетинговой политики.

Целью данной работы является разработка моде-
ли построения коммуникативного имиджа высшего 
учебного заведения. 

Для достижения поставленной цели необходимо 
решить следующие задачи:
•	  изучить теоретические положения о формирова-

нии корпоративного имиджа;
•	 определить уровни коммуникации, формирующие 

модель коммуникативного имиджа высшего учеб-
ного заведения; 

•	 выявить и проанализировать языковые средства, 
используемые при создании коммуникативного 
имиджа вуза;

•	 оценить экстралингвистические факторы, которые 
влияют на создание коммуникативного имиджа вуза.
Методами исследования, использовавшимися для 

получения результатов, стали: 
•	 общенаучные: наблюдение, анализ, классифика-

ция, описание, обобщение, аналитический и срав-
нительно-сопоставительный методы научного 
исследования;

•	 социолингвистические: метод сплошной выбор-
ки, метод интерпретации полученных данных;

•	 собственно лингвистические: метод контексту-
ального и лексико-семантического анализа. 
Материалом исследования послужили 300 текстов 

с сайтов российских вузов, обращенных к различным 
группам общественности и обеспечивающим двусто-
роннюю коммуникацию с ними.

Образовательный сектор подвержен быстрым 
изменениям, связанным с техническим прогрессом, 
изменением потребностей студентов и работодателей, 
а также глобальными тенденциями современного 
мира. Это становится причиной неопределенности 
в понимании того, какие элементы имиджа вуза 
следует считать наиболее значимыми в данный мо-
мент. Каждый вуз имеет свою специализацию, мис-
сию и стратегию развития, что также влияет на его 
имидж. При этом позиционирование заслуг, дости-
жений, статуса и уровня образования осуществляется 
коммуникативными способами через трансляцию 
массовой аудитории. Кроме того, передается через 
различные каналы, нередко становясь двусторонней 
(с обратной связью в виде отзывов, характеристик и 
пр.), превращаясь в коммуникацию. Практики и 
методы коммуникации, используемые разными учреж-
дениями, могут существенно различаться, в резуль-
тате чего нет единого подхода к его позиционирова-
нию. Следует дополнительно отметить влияние как 

объективных (достижения в научной и образователь-
ной деятельности), так и субъективных факторов 
(восприятие различных стейкхолдеров — студентов, 
преподавателей, работодателей и общества в целом). 
Вместе с тем, единой модели, включающей объек-
тивные коммуникативные параметры, нацеленные 
на формирование имиджа вуза, ранее не предлагалось, 
в связи с чем вопрос упорядочивания коммуника-
тивных факторов в единой системе остается откры-
тым. 

Обзор литературы и постановка проблемы 
Обращаясь к ведущимся в данной сфере иссле-

дованиям, видим, что многие исследователи сосре-
доточиваются на определении имиджа вуза [6; 11; 
12; 18], в то время как коммуникативные параметры 
практически на описываются. Многообразие подхо-
дов к определению имиджа образовательной орга-
низации приводит к тому, что в научной литературе 
существует множество взглядов на природу и ком-
поненты, формирующие имидж высшего учебного 
заведения. 

Например, Н.К. Моисеева описывает структуру 
имиджа вуза, состоящую из 8 компонентов: внутрен-
ний имидж, имидж ректора вуза и научного совета, 
имидж образовательной услуги, имидж потребителей 
образовательных услуг, имидж персонала, социальный 
имидж, визуальный имидж и бизнес-имидж [4,  
c. 78]. О.А. Погорелова трактует имидж вуза как образ 
учебного заведения в массовом сознании, в который 
входят следующие компоненты: образовательные 
услуги вуза, профессорско-преподавательский состав 
вуза, руководители вуза, студенты вуза, внутренние 
социально-психологические характеристики вуза, 
визуальные характеристики вуза, социальные харак-
теристики вуза [9, c. 165–171]. Согласно исследова-
нию О.Е. Косаревой, имидж вуза — это эмоциональ-
но окрашенный образ, сформированный, отчасти, 
целенаправленно (как следствие конкретных действий 
менеджмента), а отчасти — спонтанно (как следствие 
факта функционирования), обладающий комплексом 
характеристик, оказывающих эмоциональное влия-
ние на принятие решений о сотрудничестве в сфере 
образовательных услуг [2, c. 64]. В содержании ими-
джа вуза О.Е. Косарева выделяет следующие компо-
ненты, которые одновременно являются его имидж-
формирующими характеристиками: имидж образо-
вательной услуги1, имидж потребителей образова-
тельной услуги, внутренний имидж вуза, имидж 
ректора и деканов вуза, имидж профессорско-пре-

1	 В качестве примечания отметим, что термин «образовательная 
услуга» в системе «исполнитель» – «клиент» вряд ли можно ис-
пользовать применительно к качественному образованию, однако 
в данном случае мы цитируем терминологию авторов и сложив-
шийся аппарат.
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подавательского состава, визуальный имидж вуза, 
социальный имидж вуза, бизнес-имидж вуза [2,  
c. 64–66].

А.Ю. Панасюк рассматривает имидж высшего 
учебного заведения через призму более общего по-
нятия — имиджа организации [6, с. 159]. Имидж вуза 
в данном контексте понимается как часть корпора-
тивного имиджа, транслируемый посредством созда-
ния образа. Мы согласны с мнением исследователя 
и считаем, что такое понимание имиджа позволяет 
рассматривать вузы не только как образовательные 
учреждения, но и как организации, которые функ-
ционируют в конкурентной среде, стремятся к устой-
чивому развитию и взаимодействуют с различными 
стейкхолдерами. Имидж становится составной частью 
стратегического позиционирования вуза, что требу-
ет интеграции принципов управления брендом и 
организационной культуры, формируемого на осно-
ве различных факторов, таких как качество предо-
ставляемых услуг, уровень профессионализма про-
фессорско-преподавательского состава, инноваци-
онной инфраструктуры, а также социальной ответ-
ственности и вовлеченности в общественные 
процессы. 

Е.Б. Перелыгина определяет корпоративный имидж 
как «символический образ организации, создаваемый 
в процессе субъект-субъектного взаимодействия,  
в составе которого имеются элементы, которые про-
воцируют восприятие данной организации как субъ-
екта» [8, с. 50], Е.Н. Богданов и В.Г. Зазыкин опи-
сывают имидж как специально сконструированный 
психический образ, создаваемый со вполне опреде-
ленными целями [1, с. 112]. В этой связи А.Ю. Панасюк 
отмечает, что «образ никогда не станет имиджем, 
если у носителя этого образа не будет определенного 
отношения к образу, точнее к прообразу. Будет по-
ложительное — будет положительный образ, будет 
отрицательное — будет отрицательный имидж» [5, 
с. 36]. То есть имидж какого-либо объекта (и вуза в 
том числе) — это образ, к которому обязательно 
имеется определенное отношение [7].

Таким образом, трактовка сути феномена воспри-
ятия организации в указанном контексте отражает 
главные особенности имиджа, его создания, развития, 
действия.

Анализ существующей научной литературы де-
монстрирует, что исследователи отмечают многоком-
понентность имиджа вуза как социального явления. 
Однако авторы не упоминают коммуникативные 
параметры, которые играют значительную роль в 
формировании образа высшего учебного заведения, 
в связи с чем мы предлагаем рассмотреть возможность 
разработки и обоснования модели построения его 
коммуникативного имиджа.

Дискуссия
Образ вуза, являясь многогранным и сложным 

явлением, представляет собой совокупность харак-
теристик и качеств, взаимодействующих обстоятельств. 
Кроме того, нельзя не учитывать, что имидж вуза 
формируется в результате восприятий, суждений и 
эмоций, складывающихся на основе коммуникатив-
ных процессов между вузом и его целевыми аудито-
риями.

Ключевую роль в этом контексте играет комму-
никация, поскольку обмен информацией происходит 
в различных формах — от устного и письменного 
общения, до взаимодействия через социальные медиа 
и цифровые платформы. Каждая из этих форм вно-
сит свой вклад в создание и трансформацию имиджа 
вуза, определяя, как он будет восприниматься раз-
личными аудиториями, включая студентов, препо-
давателей, работодателей и общество в целом. Таким 
образом, релевантность разработки модели комму-
никативного имиджа вуза заключается в том, что она 
предоставляет структурированный подход к созданию, 
распространению и поддержанию образа вуза через 
все каналы коммуникации.

По представлению автора данной работы, модель 
коммуникативного имиджа вуза может быть пред-
ставлена тремя уровнями: ядерная зона, околоядер-
ное пространство и периферийная зона. Каждый из 
уровней формируется набором информации, пере-
даваемой по определённым каналам — от официаль-
ных источников до неформальных сообщений в ин-
тернет-среде (рис. 1). 

 

Рис. 1. Модель коммуникативного имиджа вуза

Ядерная зона представляет собой официальную 
информацию о вузе и передает данные документа-
ционных источников. На этом уровне сосредоточе-
но то, что делает вуз уникальным, определяет его 
профессиональную специфику и идентичность. Ядро 
модели коммуникативного имиджа вуза представле-
но официальными документами, доступными во 
внешнем мире сайтом организации. Сайт служит 
основным каналом информации и включает инфор-
мацию о структуре вуза, его руководстве, учебных 

Ядерная зона (официальная 
информация)

Околоядерное пространство (СМИ, 
зарегистрированные аккаунты в 
социальных сетях)

Перефирийная зона (неформаль-
ная коммуникация: неофициальные 
сообщества в социальных сетях, 
форумы и сайты с отзывами) 
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программах, профессорско-педагогическом составе, 
аккредитации, новостях, событиях и т.д. Сайт фор-
мирует первичное впечатление о вузе и создает ком-
муникационное пространство для будущих студентов, 
работников, партнеров и других целевых групп. 
Официальные источники — справочники, докумен-
ты Минобрнауки России. Коммуникация на этом 
уровне направлена как на информирование корпо-
ративных коллег, вышестоящих органов, так и на 
профессиональное сообщество, студентов, родителей, 
абитуриентов и пр. 

Связывая имидж вуза с определением корпора-
тивного имиджа, мы опираемся на модель корпора-
тивного имиджа, представленную в книге В.М. Шепеля 
[17]. Вышеупомянутая модель включает семь клю-
чевых элементов-образов, каждый из которых вносит 
вклад в общую картину имиджа вуза: образ руково-
дителя, образ персонала, социальный имидж, имидж 
продукции или услуг, деловая культура, фирменный 
стиль, бизнес-имидж. 

При формировании ядерного пространства мо-
дели коммуникативного имиджа вуза используются 
языковые средства, положительно характеризующие 
все составляющие данного уровня: 
•	 образ руководителя — называется специализация, 

ученая степень (кандидат/доктор наук), ученое 
звание (доцент, профессор), награды (орден, бла-
годарность, почетное звание, благодарственная 
грамота, благодарственное письмо, почетный знак, 
благодарность Президента, почетная грамота, ме-
даль), авторские свидетельства и патенты, дости-
жения в отрасли и на занимаемой должности. Образ 
руководителя дополняется визуальной составляю-
щей — официальное фото или «парадный портрет» 
на фоне официальной символики (герб и флаг);

•	 образ персонала — формируется перечнем регалий 
и достижений: занимаемая должность, ученая 
степень, звание (кандидат наук, доктор наук; 
доцент, профессор), стаж в отрасли, перечень пре-
подаваемых дисциплин, информация о дополни-
тельном образовании (программы повышения ква-
лификации, программы профессиональной перепод-
готовки) и пр.;

•	 социальный имидж организации — подчеркивает 
участие вуза в решении социальных проблем (па-
тронаж фонда, помощь детскому дому, благотво-
рительные инициативы; День донора и пр.);

•	 имидж продукции или услуг — демонстрирует 
качество обучения и уровень образования выпуск-
ников (работодатели подтверждают качество 
образования выпускников; вошел в топ-10 лучших…);

•	 деловая культура — формирует внутренние стан-
дарты взаимодействия руководства с сотрудни-
ками для их совместной комфортной работы в 

организации (социальная помощь, планирование 
активного и культурного досуга; помощь в выборе 
вариантов для творческого развития и личностного 
роста);

•	 внешняя атрибутика — логотипы, корпоративные 
цвета, фирменный стиль, слоган;

•	 бизнес-имидж — создаёт конкурентоспособный 
образ для внешних аудиторий (центр развития 
передовых компетенций отраслевых лидеров; на-
циональный проект; награды и пр.).
В ядерной зоне немаловажную роль играют PR-

коммуникация, взаимодействие со СМИ и общение 
в рамках официальных мероприятий вуза (дни от-
крытых дверей, события, презентации, празднования 
юбилеев и др.).

Следующим уровнем коммуникативной модели 
имиджа вуза, по нашему мнению, является околоя-
дерное пространство. Относительно каналов связи 
данный уровень представлен официальными акка-
унтами вуза в соцсетях (основные: VKontakte, YouTube, 
RuTube, ОК, dzen.ru, Telegram и др.), где организация 
активно взаимодействует с аудиторией. Социальные 
сети позволяют вузу поддерживать прямую связь с 
потенциальными абитуриентами и студентами через 
публикацию новостей, проведение опросов, органи-
зацию конкурсов, опросов и обсуждений. На данном 
уровне формируется менее формальный имидж вуза: 
образ академической репутации/научных достижений, 
образ социальных партнеров, образ студенческой 
жизни, образ учебной инфраструктуры. 

При формировании околоядерного пространства 
модели коммуникативного имиджа вуза использу-
ются языковые средства, положительно характери-
зующие все составляющие данного уровня:
•	 образ академической репутации / научных дости-

жений — указываются научные достижения и 
разработки студентов и профессорско-препода-
вательского состава вуза (студенты вуза стали 
победителями, призерами; коллектив исследовате-
лей вуза получил патент; ученые вуза получили 
гранты; студенты впервые получили стипендию и 
пр.), используются устойчивые обороты, закре-
пившиеся метафоры, аналогии и сравнения для 
подчеркивания качества образования и последу-
ющего успешного трудоустройства (МИСИС — 
кузница кадров для высокотехнологичных отраслей; 
МИРЭА — мощная кузница талантов в области IT, 
компьютерной безопасности, электроники, радио-
техники, робототехники…; Инженерная школа 
НГТУ им. Алексеева — кузница кадров нового фор-
мата; МГИМО — кузница кадров высшей школы  
и пр.);

•	 образ социального партнера — демонстрирует 
сотрудничество с работодателями, заказчиками, 
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общественными организациями (активно сотруд-
ничает, активное взаимодействие с центрами, 
развиваем партнерство, выступает партнером, 
бизнес-партнеры, учёные университета разрабо-
тали... совместно с компанией-партнером, на пло-
щадке партнёров, программа компании-партнера 
университета, университет стал партнёром моду-
ля.., университет по традиции выступает одним из 
партнёров, приглашенные эксперты компаний-парт-
неров, вуз является партнёром грантового конкурса, 
заключить соглашение о стратегическом партнёр-
стве, партнёр университета дарит специальные 
призы лучшим участникам этапа, ярмарка вакансий), 
приводятся примеры успешных проектов, которые 
реализуются в сотрудничестве с социальными парт-
нерами, с акцентом на их значимость для общест-
ва, публикуются мнения представителей партнер-
ских организаций о сотрудничестве с вузом;

•	 образ студенческой жизни — демонстрирует учас-
тие студентов вуза в разных мероприятиях и вне-
учебной деятельности организации (студенты 
приняли участие, чемпионат, хакатон, соревнова-
ния, Клуб интернациональной дружбы; Клуб робо-
тотехники; Волонтерский клуб, студсовет и пр.), 
используются эмоционально окрашенные эпите-
ты для создания привлекательной картины сту-
денческой жизни (активная, насыщенная, твор-
ческая атмосфера; студенческая жизнь — экосре-
да креативности и творчества);

•	 описание учебной инфраструктуры — отражает 
уровень оснащенности вуза, используются при-
лагательные и гиперболизированные формы, для 
создания образа передового оборудования и ком-
фортных условий обучения (один из наиболее 
оснащенных учебных кампусов, лаборатория вир-
туальной реальности, современные лаборатории, 
самые современные компьютеры и оборудование  
и пр.).
Следует отметить, что околоядерная зона с ее 

каналами передачи и способами транслирования 
информации активно поддерживает коммуникатив-
ное ядро: все каналы и их контент создаются и контр-
олируются пресс-службами вузов, имеют официаль-
ный статус, но работают в форматах, более распро-
странённых среди молодежи — главной целевой 
аудитории (ЦА) всех вузов.

Переферийное пространство коммуникативного 
имиджа вуза представлено независимыми сайтами с 
отзывами, неофициальными студенческими внутрен-
ними сообществами — на этом уровне расположены 
ресурсы, где студенты и выпускники оставляют от-
зывы о вузе, обсуждают связанную с ним информа-
цию. Это могут быть специализированные сайты с 
отзывами (например, СтудИзба, Табитуриент, Проверили.

ру, Academica.ru и пр.1), форумы, студенческие бло-
ги, группы в мессенджерах или соцсетях, где обсу-
ждаются плюсы и минусы обучения. Эти платформы 
создают дополнительный контекст для восприятия 
вуза и позволяют увидеть его «с другой стороны» — 
через личные истории и мнения. Кроме того, этот 
уровень является показателем для многих целевых 
аудиторий, так как ярко выраженные оценочность 
и субъективность затрагивают все сферы деятельно-
сти учреждения. Следует отметить, что на данном 
этапе могут использоваться языковые средства, ха-
рактеризующие как положительно, так и отрицатель-
но составляющие данного уровня:
•	 инфраструктура — упоминаются конкретные зда-

ния, лаборатории, библиотеки, общежития и иные 
объекты с точными названиям, их местоположе-
ние (кампус расположен в центре города рядом с…, 
хорошая транспортная доступность, все корпуса 
располагаются на одной территории, лаунж-зона, 
между корпусами легко перемещаться, собственный 
студенческий МФЦ, корпуса раскиданы по всей 
Москве и пр.), используются оценочные прилага-
тельные и эпитеты, разговорная лексика (про-
сторные аудитории, оснащенные аудитории, мо-
дернизированные классы, уютные холлы, зрелищный 
ремонт, свежий ремонт, жуткие лифты, узкие и 
душные аудитории, отвратительное здание, корпус 
в ужасном состоянии, от корпуса идти до метро 
тысячу лет и пр.);

•	 учебный процесс — описывается рядом состав-
ляющих от учебного расписания и его удобства 
до дополнительных занятий, факультативов и пр.: 
используется эмоционально-оценочная, разго-
ворная и сленговая лексика (неудобное расписание, 
ужасное расписание, окно в расписании, факульта-
тивы, элективные курсы по выбору, удобное распре-
деление по трекам, бесполезные курсы, завал лаба-
ми, на академ уходят пачками, муторные лекции, 
учебная программа — сборная солянка, мало учебных 
часов, знаний ноль, расписание надо «выбивать», в 
деканат не достучаться и пр.);

•	 финансовая поддержка — языковые единицы и 
фразы: стипендия, выиграл стипендию, очень ма-
ленькая стипендия, материальная помощь, социаль-
ная поддержка студентов, повышенная стипендия, 
академическая стипендия, ежемесячная стипендия, 
стипендиальный конкурс, стипендиаты программы, 
именная стипендия, мизерная стипендия, крохотная 
стипендия, конкурс на «повышку», сложно получить 
«повышку», неуважительная стипендия и пр.; 

•	 репутационные характеристики — использование 
суперлативов с положительной или отрицательной 
коннотацией, словосочетания с негативной кон-

1	 Приведенные ниже примеры взяты с указанных сайтов.

НИР. Современная коммуникативистика (№ 1, 2025). 110: 104-110



109

Имиджевая, рекламная и бизнес-коммуникация

нотацией (один из лучших вузов страны, худший вуз, 
лучшие преподаватели, лучшее образование в стране, 
ведущий вуз в области, ужасный преподавательский 
состав, вуз ни о чем, за образованием не сюда, нику-
дышное образование, образование на высоте и пр.). 
Данный уровень является наименее формальным, 

при этом вызывает большее доверие у пользователей, 
так как каналы передачи являются независимыми, а 
пользователи говорят на понятном друг другу языке.

На всех трех уровнях присутствует невербальный 
компонент: иллюстративные материалы, эмоцио-
нальные компоненты текста (эмодзи, реакции и пр.). 

В коммуникативной модели нельзя не учитывать 
экстралингвистические факторы: это происходящие 
события в вузе и вокруг него, знания участников 
коммуникации о его истории, достижениях и участие 
в мероприятиях, представления об известных людях, 
работавших в вузе ранее и в настоящее время, празд-
ник и проводимые мероприятия. 

Взаимодействие информации и совпадение оце-
ночных характеристик на всех трех уровнях, гармо-
ничное сосуществование целевых внешних и вну-
тренних аудиторий обеспечивает создание позитив-
ного коммуникативного имиджа вуза.

Заключение. Выводы
Имидж организации является не «застывшей» 

формой, а динамичным процессом, который требу-

ет постоянной настройки и анализа полученной 
информации. Коммуникативный имидж вуза — это 
комплекс представлений, образов и ассоциаций, 
которые возникают у различных целевых аудиторий 
в связи с данным учебным заведением. 

Исследование показало, что коммуникативный 
имидж вуза формируется не только на основе офи-
циальной информации, представляемой самим учеб-
ным заведением, но и через другие официальные и 
неофициальные каналы коммуникации. Модель 
коммуникативного имиджа вуза представлена тремя 
уровнями (ядро, околоядерное пространство и пе-
реферийное пространство), каждый из уровней со-
стоит из набора контентов, для формирования ко-
торых и используются определенные языковые сред-
ства, положительно или отрицательно характеризу-
ющие компоненты данной модели. 

При создании модели коммуникативного имиджа 
вуза привлекаются экстралингвистические факторы, 
создающие коммуникативно-прагматические условия 
функционирования медиаконтента (событийный 
контекст, коммуникативные установки участников 
общения, пресуппозиции и пр.), и лексико-семан-
тические средства описания параметрических харак-
теристик вуза, что в совокупности позволяет постро-
ить позитивный образ образовательной организации 
и продуцировать его через разные каналы коммуни-
кации. 
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