
Социология

195

Вестник экономики, права и социологии, 2015, № 1

УДК 316

Воздействие мемов на Интернет-пользователей: типология Интернет-мемов

Зиновьева Н.А.
Аспирант кафедры культуры и коммуникаций 
Санкт-Петербургского государственного университета
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тернет-пользователей. Мемы участвуют в формировании идентично-
сти, актуализации личных переживаний, воспроизводстве и накоплении 

социального капитала. Мемы встраиваются в описание и трактовку новостей и прошлого опы-
та, чем воздействуют на формирование и дополнение социальной и индивидуальной картины 
мира. Предлагаемая автором типология Интернет-мемов учитывает специфику Интернет-ме-
мов и демонстрирует примеры их воздействия.
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Интернет-мемы являются многоаспектным фе-
номеном Интернет-культуры. Они несут отпечаток 
личных переживаний создателей, делая их опыт до-
стоянием общественности; они отражают события 
действительности, информируя и провоцируя дис-
куссию; они транслируют мировоззрение авторов 
другим пользователям, играя роль в производстве 
и воспроизводстве культуры. Существует много ви-
дов и форм Интернет-мемов, и каждый из них несет 
своё смысловое послание, по-особому воздействую-
щее на аудиторию. Задача этой статьи – разработать 
типологию, отражающую специфику Интернет-ме-
мов и их воздействия на Интернет-пользователей.

Интернет-мемы являются набирающим по-
пулярность Интернет-феноменом, основанным 
на социальном знании, индивидуальном опыте и 
творческом воображении. Благодаря Интернету по-
нятие мема, как ни парадоксально это звучит, му-
тировало. Биолог-эволюционист Ричард Докинз, 
создатель термина «мем», определял его как некий 
аналог гена в генетике, культурный репликатор, 
«единица передачи культурного наследия, единица 
имитации» [1]. Споры о том, существуют ли такие 
единицы в культуре и стоит ли вообще принимать 
всерьёз такую методологию, не утихали до появ-
ления Интернет-мемов. Интернет-мемы не брали 
на себя глобальную задачу выступать единицами 
передачи какой-либо культуры и стали ассоцииро-

ваться с фразой, изображением или видео, вирусно 
распространяющимся в Интернете. Однако именно 
эти мемы стали отражать Интернет-культуру наибо-
лее точно. Отчасти это связано с тем, что Интернет-
культуру можно определить как «инстант-культуру» 
[2], культуру мгновения, где новые значения быстро 
появляются и так же быстро исчезают. Интернет-
мемы стали «моментальными снимками» важных 
элементов культуры, включающими в себя не толь-
ко информацию об общей традиции, но и новости, и 
их интерпретации. 

Создавая и передавая мемы, пользователь рекон-
струирует и транслирует в Интернет-сообщество 
свое миропонимание, тем самым делая его публич-
ным, укрепляя соответствующие позиции у других 
пользователей. Если его переживания находят от-
клик, то мем продолжает передаваться. Д’Арнард 
пишет, что если послания воспринимаются как 
релевантные значимым системам реципиентов, то 
их значение усваивается. Если в сообществе нет 
согласия по поводу релевантности и послания от-
вергаются, они всё равно порождают дискуссию. 
Такой обмен мнениями поддерживает целостность 
сообщества, укрепление общей и индивидуальных 
значимых систем [3]. Мемы являются актуальной и 
оперативной реакцией на ситуацию, заостряют на 
ней внимание, бросают вызов, порождают дискус-
сию или волну новых мемов. В случае, если мемы 
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точно описывают сложившуюся ситуацию и прием-
лемы для картины мира, разделяемой сообществом, 
то они интегрируются в неё. Таким образом, обмен 
мемами воздействует на формирование и дополне-
ние социальной и индивидуальной картины мира.

Практика обмена мемами внутри сообщества 
укрепляет отношения внутри группы, увеличива-
ет групповой и личный социальный капитал. Со-
циолог Пьер Бурдье пишет что, для поддержания 
групповых связей агентам необходимы, во-первых, 
постоянный обмен, во-вторых, поддержание соб-
ственного имиджа «своего» и, в-третьих, отграни-
чение от других групп [4, с. 66]. Мемы легки для пе-
редачи внутри группы. Их верное раскодирование, 
воспроизведение и передача могут служить под-
тверждением принадлежности к группе. Правиль-
ное понимание внутригрупповых мемов и их пере-
дача символически отграничивает членов группы от 
чужих, тех, кто не понимает. Границы циркуляции 
мемов могут свидетельствовать о границах группы. 
Неофиты, желающие войти в группу, должны не 
только успешно раскодировать те или иные мемы, 
но и добиться, чтобы их приняли в коммуникацию. 
Таким образом, мемы участвуют в воспроизводстве 
и накоплении социального капитала. Понимая и 
передавая мемы, пользователь устанавливает свою 
идентичность, ассоциирует себя с сообществом 
«посвященых». Кроме того, пользователь может 
не участвовать в жизни Интернет сообщества, не 
выступать в обсуждениях, однако, потребляя Ин-
тернет-мемы, которые в нем циркулируют, он уже 
становится его частью. «Мемы являются способом 
определить наше онлайн "племя", или наше пред-
ставление о нем в данный момент времени», пишет 
исследователь Тэйлор Берджес [5]. Следовательно, 
простой просмотр мемов дает иллюзию сопричаст-
ности к сообществу.

Интернет-мемы демократичны при передаче. 
Они размещаются в общедоступных местах – па-
бликах, форумах, имиджбордах. Там их может раз-
местить или скопировать себе, или передать друго-
му любой пользователь. Однако тематически мемы 
отражают реалии, личные истории и культуру того 
сообщества, где циркулируют. Ведь для того, чтобы 
раскодировать информацию, которую несет мем, 
нужно обладать соответствующей культурной ба-
зой, а также часто необходимо быть включенным в 
происходящие события. Кроме того, практика пере-
сылки мемов показывает, что их передают только 
тем, кто включен в понимание и способен раскоди-
ровать мем. Потому к аутсайдеру мем имеет мень-
ше шансов попасть. Таким образом, мемы являются 
проводниками неравенства, исключая из коммуни-
кации тех, кто не имеет культурной базы или но-
востной осведомленности для их понимания. 

Однако, несмотря на то, что мемы являются про-
водниками неравенства, они же могут стать про-

водниками «идеального дискурса» по Хабермасу. 
Ю. Хабермас, описывая коллективное действие, пи-
сал о том, что оно ведется на основе некого плана, 
при этом не все действующие лица могут знать о нём 
и разделять его. Для того, чтобы план сработал, необ-
ходимо его продуктивное обсуждение в «идеальной 
речевой ситуации» («ситуации идеального дискурса» 
[6]), основные составляющие которой – истинность 
высказываний, понятность высказываний, легитим-
ность и правдивость говорящего и отсутствие како-
го-либо насилия кроме насилия веских аргументов. 
Истина же ставится Хабермасом в зависимость от 
предыдущего аргумента диалога и понимается как 
некий консенсус по поводу высказывания. Мемы мо-
гут выступать проводниками «идеального дискурса», 
поскольку они просты, понятны, истинны и переда-
ются добровольно. Они циркулируют в сообществе, 
помогают ознакомить всех с той или иной позицией, 
дают возможность через творчество высказать свое 
мнение. Мемы, не нашедшие поддержки в сообще-
стве, отмирают или видоизменяются, а нашедшие 
транслируются и продолжают существование. Со-
циально выработанная и индивидуально восприня-
тая система значений может, при условии скоорди-
нированности, руководить сознанием и поведением 
членов сообщества. Мемы отражают актуальную си-
туацию, социальную структуру и иерархию, а также 
значения, находящиеся в фокусе интереса той или 
иной группы. Актуальные Интернет-мемы могут яв-
ляться теми самыми посланиями, благодаря которым 
общество ведет поиск нового взгляда на новость или 
проблему, потом координируется, а после доносит 
новое понимание до каждого члена. Следовательно, 
мемы воздействуют на восприятие и поведение на 
индивидуальном и на общественном уровне.

Для описания модели воздействия мемов на ау-
диторию необходимо проанализировать этот фено-
мен и выявить разные типы мемов, отражающие 
разные элементы модели воздействия.

Для анализа мемов создавались различные ти-
пологии и далеко не все из них можно применить 
к анализу Интернет-мемов. Одной из первых была 
предложена типология Д. Рашкоффа [7], изучав-
шего мемы как медиавирусы. Основанием для вы-
деления типов служат источники происхождения 
этих медиавирусов. Первый тип представляет собой 
искусственно созданные мемы (рекламные трюки 
и выходки медиаактивистов), которые запускаются 
сознательно для того, чтобы способствовать рас-
пространению товара или идеологии. Второй тип 
– «кооптированные» вирусы или «вирусы-тягачи», 
которые не обязательно запускаются намеренно, но 
используются различными группами для продви-
жения собственных концепций. Третий тип вклю-
чает самозарождающиеся вирусы, которые вызыва-
ют интерес и распространяются сами по себе, так 
как наталкиваются на слабые места общества или 
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идеологический вакуум. Типология Рашкоффа по-
зволяет рассматривать Интернет-мемы с позиций 
критических теорий, что несет в себе определен-
ный научный потенциал. Однако она становится не-
удобной в использовании, т.к. не в каждом случае 
удается определить, намеренно создан мем или нет. 
Кроме того, даже намеренно созданный мем в слу-
чае успеха начинает жить своей жизнью, обрастать 
новыми смыслами и значениями вплоть до полного 
выхолащивания первозданного смысла и подмены 
его новым. В этом случае становится сложно опре-
делить, к какому типу стоит отнести мем.

А.Г. Квят предлагает типологию мемов на основе 
их воплощения в медиаобъектах: 

• речевые клише (цитаты, паремии);
• визуальные и аудиовизуальные объекты (фото-

графии, рисунки, видеоролики);
• образы реальных или вымышленных персона-

жей медиапространства;
• бренды компаний или товаров;
• тематические доминанты медиапространства 

(Олимпиада, Евровидение) [8]. 
Положительной характеристикой данной типоло-

гии является то, что она включает максимально ши-
рокий список медиаобъектов, которые могут стать 
Интернет-мемами или их источниками (как бренды 
или доминанты медиапространства). Однако, в дан-
ной типологии невозможно выделить принцип, на ко-
тором строится типология. Так, один мем (например, 
широко известный Медвед) является персонажем 
медиапространства, визуальным объектом и находит 
отражение в речевом клише «Превед Медвед». 

Ю.В. Щурина приводит типологию Интернет-
мемов, исходя из их носителей [9, с. 164]:

• текстовый мем: слово или фраза; 
• мем-картинка; 
• видеомем;
• креолизованный мем, состоящий из текстовой и 

визуальной части.
Эта типология относится непосредственно к Ин-

тернет-мемам, однако не включает аудио-мемов, ме-
лодий, ставших мемами без ассоциации с визуаль-
ным рядом («Gangam style» или «Марш империи» из 
«Star Wars»). Кроме того, такая классификация остав-
ляет за скобками то, что один мем-идея может быть 
воплощен в разных носителях – и как видеоряд, и как 
отдельная картинка, и как фраза. Тогда возникают во-
просы, к какому типу отнести этот мем.

Интернет-журнал Cracked пытается выделить 
типы мемов на основе их содержания, описывает 6 
ключевых категорий: 

• Самореклама. Мемы используются как способ 
стать знаменитостью в Интернете.

• Случайная известность. Когда мемом становит-
ся чей-то случайный смешной или глупый поступок.

• Городские слухи или мистификации. Ими мо-
жет стать всё, что необъяснимо нравится, имеет 

значение для одного человека и его единомышлен-
ников.

• Реклама. Попытка использовать механизм из-
вестности мемов для рекламы и продвижения про-
дукта.

• Редактированные изображения. Картинки ре-
дактируются так, чтобы это было весело или вол-
нующе. 

• Ссылки на поп-культуру. Мемы, отмечающие 
любые происходящие события, которые стоит от-
метить [10].

Эта классификация отражает основные темати-
ческие источники мемов, не концентрируясь на но-
сителях, смыслах и эффектах.

Существуют попытки классификации мемов по 
конкретным персонажам, задействованным в них 
[11]. Такие классификации больше похожи на про-
стое перечисление наиболее популярных мемов. 
Они дают определенное представление об Интер-
нет-культуре и её мемах, однако не являются типо-
логиями. Кроме того, разные мемы охватывают раз-
ные группы и меняются быстро, потому учесть их 
все очень сложно.

В приведенных типологиях находили отражение 
источники мемов – как начальные объекты и субъ-
екты распространения, – и их носители. Перед нами 
стоит задача создать такую типологию мемов, ко-
торая бы отражала специфику Интернет-мемов как 
циркулирующих в сообществе и воздействующих 
на него тематических доминант. Исходя из этого, 
в типологии нам необходимо отразить следующие 
признаки:

1. Источник мема;
2. Объект реальности, требующий отражения;
3. Апелляция к уровню включенности в культуру;
4. Смысловые доминанты;
5. Форма отображения;
6. Эффект воздействия.
Мы предлагаем типологию по принципу дихото-

мий, претендующую на описание любого Интернет-
мема и его воздействия на аудиторию. 

1. Источник мема. Дихотомия – истина-ложь.
Как уже обосновал Д. Рашкофф, мемы могут быть 

истинными, самозарождающимися и ложными, т.е. 
специально созданными рекламными посланиями, с 
разной степенью успешности использующие форму 
и канал распространения истинных мемов. Истин-
ные мемы создаются рядовыми пользователями и 
становятся популярными благодаря синхронности с 
переживаниями других пользователей, их прошлым 
и актуальными событиями. Они передаются, по-
тому что нравятся и не имеют цели коммерческого 
успеха. Таковыми являются большинство существу-
ющих Интернет-мемов (рис. 1). 

Использование самозародившихся мемов в мар-
кетинговых целях, а так же создание рекламных и 
PR-посланий в форме мемов можно назвать ложны-
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ми мемами (рис. 2). Как правило, они распространя-
ются намеренно людьми из сферы PR, маркетинга 
или пользователями, имеющими от этого выгоду. 
Такое распространение называется «форсировани-
ем». Цель форсированных мемов – воздействие на 
Интернет-аудиторию для формирования благопри-
ятного образа товара, услуги и повышения их про-
даж, а так же сознательного формирования имиджа 
политиков или других знаменитостей.

Рис. 2. «Ложные» мемы

Рис. 1. «Истинные» мемы

2.	 Объект реальности, требующий отражения. 
Дихотомия – персонаж-событие (идея).

Интернет-мем, представляющий собой какого-
то конкретного персонажа Интернет-пространства, 
как правило, имеет свою историю происхождения 
и наполнения смыслом. Его появление и тиражиро-
вание открывает новые дискурсы, показывает ранее 
невысказанные эмоции. Фон – текст и события, об-
рамляющие присутствие этого мема, подбираются 
создателями таким образом, чтобы смыслы, вклады-
ваемые в мем, были наиболее выпуклы и понятны 
другим пользователям. В результате пользователи 
привыкают ассоциировать данный мем с определен-
ными эмоциями, состояниями, смыслами (рис. 3).

Мем-событие (идея) помещает в центр событие 
из прошлого, свежую новость или идею. Далее на-
чинается процесс творчества с использованием раз-
личных, уже существующих мемов, подходящих по 
смыслу. Одно событие может отражать целая плеяда 
различных мемов. В результате пользователь полу-
чает интерпретацию той или иной идеи через разные 
мемы. Уже выученные смыслы мемов заставляют 
смотреть на событие под тем или иным углом (рис. 4).

Рис. 3. Мемы «персонажи»

Рис. 4. Мемы «события»

3.	 Апелляция к уровню включенности в куль-
туру. Дихотомия – традиция-инновация.

В основе разделения лежит то, к чему апеллирует 
мем – к некому общему прошлому или к новостям. 
В первом случае объектом мема становятся фразы 
из классических фильмов, элемент типичного опыта 
людей определенного возраста, а также предполагаю-
щаяся типичная практика для всех пользователей или 
каких-то конкретных персонажей (рис. 5). Для пони-
мания таких мемов необходимо разделять тот опыт 
или иметь соответствующие культурные знания. Та-
кие мемы заставляют пользователей вспомнить свой 
собственный опыт или уже укорененные стереотипы.

Рис. 5. Мемы «традиции»
Необходимо отметить, что в эту же группу можно 

отнести мемы, приобретшие популярность до того как 
стать Интернет-мемом, а именно известные произве-
дения искусства («Джоконда», «Сотворение мира», 
советские плакаты и пр.) и идеи (например, эволюция).

Во втором случае мемами обыгрывается волную-
щая новость, новая практика, внезапный флешмоб, 
события и фразы из новых фильмов (рис. 6). Для по-
нимания этих мемов необходимо быть включенным 
в происходящие события.

Такие мемы вызывают эмоциональное вклю-
чение, сопереживание, смех, чувство сопричаст-
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текст или изображение. Это настроение, создавае-
мое фоном, может входить в резонанс с объектами 
или текстом, и тогда повышается шанс «правильно-
го» восприятия мема, или, напротив, умышленно 
вводить в диссонанс с содержанием, что создает ко-
мический эффект и учит пользователя не доверять 
тому, что он видит.

5. Форма отображения. Дихотомия – изображение-
текст.

Смысл этой дихотомии не в определении смыс-
ловых доминант, а в определении того, что именно 
является мемом – реплицирующимся, узнаваемым 
элементом культуры. Это могут быть новая подпись 
к мему-изображению или новое изображение к ме-
му-фразе соответственно (рис. 9, 10). Необходимо 
оговориться, что под «изображением» мы понима-
ем все проявления визуальной культуры – рисун-
ки, фотографии, граффити, видео, а под понимание 
«текста» попадает всё, что может быть прочитано 
или озвучено – письменный и произнесенный текст, 
слова песни и музыка. Взаимодействие изображе-
ния и текста дает уникальные смыслы, не присущие 
ни тому, ни другому по отдельности. Известный 
мем может приобрести новые грани смыслов или, 
напротив, наполнить объект или фразу неожидан-
ным содержанием. И то, и другое направлено на 
расширение круга знаний и расшатывание стерео-
типов пользователей.

Илл. 6. Мемы «новости»
ности к большой аудитории. Они же и «отсекают» 
тех пользователей, которые не имели обозначенного 
опыта и переживаний, не знают показанных произ-
ведений искусства, не находятся в курсе новостей.

4. Смысловые доминанты. Дихотомия – фон-
фигура.

Мемы первого вида представляют собой раз-
личных персонажей Интернет-культуры, чей образ 
и значение уже сложились и закрепили за собой 
определенные смыслы (рис. 7). Сложившийся мем-
персонаж доминантен по отношению к фону, в ко-
тором появляется. Он привлекает к себе внимание 
и его смысловой резонанс или диссонанс с «фоном» 
создает комический эффект, что вызывает положи-
тельные эмоции у пользователей. Кроме того, доми-
нантный мем-персонаж вводит новые грани смыс-
лов в изображение и воздействует на восприятие 
пользователем общего содержания.

Рис. 7. Мемы «фигуры»

Рис. 8. Мемы «фоны»

Рис. 9. Мемы «картинки»

Мемы второго вида используют различные фоны 
для придания смысла тому, что на них изображено 
или написано. Среди таких можно назвать фоны из 
звезд, знаменующие философские или псевдофи-
лософские изречения, черно-белый фон, известный 
как «безысходность» и пр. (рис. 8). Фон является до-
минантой и настраивает пользователя на ту эмоцию, 
с которой необходимо воспринимать дальнейший 

6. Эффект воздействия. Дихотомия – мысль или 
действие.

Первый вид мемов направлен на то, чтобы натол-
кнуть пользователя на определенные мысли или вы-
звать эмоции. В данном случае действий сложнее, 
чем сохранить себе или отправить другу понравив-

Рис. 10. Мемы «фразы»
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шийся мем, от пользователя не требуется (рис. 11). 
Таких мемов большинство. Их воздействие на ауди-
торию определяется яркостью образов и ясностью 
вложенных посланий.

Второй вид мемов направлен на то, чтобы адре-
сат совершил аналогичный указанный в меме по-
ступок: сфотографировался в той же позе, вылил 
ведро воды себе на голову или, например, надел на 
кота колготки (рис. 12, 13). Это напоминает флеш-
моб, однако участие в нем добровольное, аноним-
ное и требует, в первую очередь, виртуального изо-
бражения (будь то фото или видео).

Рис. 11. Мемы «мысли»

Рис. 12. Мемы «действия»
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Такие мемы-флешмобы направлены на укрепле-
ние сообщества, подтверждение лояльности сооб-
ществу и собственной идентичности.

Подводя итог, можно сказать, что мемы участву-
ют в формировании идентичности, актуализации 
личных переживаний, воспроизводстве и накопле-
нии социального капитала, создают иллюзию со-
причастности. Благодаря ограничению круга поль-
зователей, понимающих их смыслы, мемы являются 
проводниками неравенства. Мемы воздействует на 
формирование и дополнение социальной и инди-
видуальной картины мира. Приведенная типология 
отражает специфику Интернет-мемов и их воздей-
ствия на пользователей.
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Impact of Memes on Internet Users: Typology of Internet-memes

N.A. Zinovieva
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The paper deals with impact of Internet-memes on Internet users. Memes participate in formation of 
identity, actualization of personal feelings, reproduction and accumulation of social capital. Memes are 
embedded into description and interpretation of news and past experience, thus, affecting formation and 
development of social and individual worldview. The typology of Internet-memes suggested by the author 
takes into account the particularity of Internet-memes and demonstrates the examples of their impact.
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formation of worldview.


