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Введение 

В современном интернет-пространстве органи-

зация политических коммуникаций, технологий 

создания и распространения политических медиа-

текстов приобретают особое значение. Это связано 

с тем, что данные коммуникации имеют предмет-

ный характер, направлены на формирование обще-

ственного мнения и активизацию политического 

участия населения. В связи с этим политические 

акторы стремятся интегрировать актуальную тема-

тику в информационную повестку социальных ме-

диа, используя наиболее эффективные формы. При 

этом цифровые плакаты и интернет-мемы относятся 

к феноменам, демонстрирующим растущие функ-

циональные возможности в условиях информаци-

онной войны, среди которых значимыми становятся 

лаконичность, эмоциональное воздействие, способ-

ность выстраивать актуальные темы и нарративы 

новостной повестки. В свою очередь, в рамках тра-

диции изучения проблематики медиаэффектов по-

литических медиатекстов особое внимание иссле-

дователей направлено на изучение различных кана-

лов, способов передачи информации и ее содержа-

ния, а процессы восприятия индивидов фактически 

остаются вне поля зрения. Все это требует изучения 

репрезентации актуальной политической тематики 

в цифровых плакатах и мемах, а также их медиаэф-

фектов и паттернов внимания молодежной аудито-

рии как наиболее активной части пользователей 

социальных медиа. Такой исследовательский про-

цесс опирается на понимание того, что эффект ме-

диа – это феномен влияния медиа на поведение  

и предпочтения аудитории. Организация политиче-

ских коммуникаций в социальных медиа предо-

ставляет новые условия развития цифровых плака-

тов и мемов, которые актуализируют необходи-

мость более детального изучения их медиаэффектов 

и воздействия. 

Обзор литературы  
За сравнительно небольшой промежуток вре-

мени интернет прошел эволюционный путь разви-

тия и сегодня представляет глобальную сеть, охва-

тывающую почти все сферы деятельности, прак-

тически во всех странах мира. Аудитория интер-

нет-пользователей в России в 2022 году составила 

почти 130 миллионов человек, среди которых 106 

миллионов – это пользователи социальных сетей 

(72,7 % общей численности) [1]. Степень вовле-

ченности россиян в социальные медиа необычайно 

высока. По мнению Чафи и Метцгера, новые ме-

диа «…позволяют увеличить количество инфор-

мации, передаваемой через интернет, позволяют 

передавать и извлекать большее количество ин-

формации, предоставляют больше контроля  

над созданием и выбором контента в руках своих 

пользователей и делают это с меньшими затратами 

для среднего потребителя» [2]. За последние годы 

общее влияние социальных медиа резко возросло 

и имеет немало форм.  

С развитием социальных медиа трансформиру-

ется процесс политической коммуникации, которая, 

в свою очередь, меняет свое содержание и формы, 

УДК 821.161.1-3            DOI: 10.14529/ssh230112 

АНАЛИЗ РЕПРЕЗЕНТАЦИИ АКТУАЛЬНОЙ ПОЛИТИЧЕСКОЙ 
ТЕМАТИКИ В ЦИФРОВЫХ ПЛАКАТАХ И ИНТЕРНЕТ-МЕМАХ: 
ОЦЕНКА МЕДИАЭФФЕКТОВ С ИСПОЛЬЗОВАНИЕМ 
АЙТРЕКИНГОВЫХ ТЕХНОЛОГИЙ 
Л. К. Лободенко, А. Б. Череднякова, Л. П. Шестеркина, О. Ю. Харитонова 
Южно-Уральский государственный университет, г. Челябинск, Российская Федерация 

 

 

Статья посвящена анализу современных цифровых политических плакатов и интернет-мемов 

как феноменов, демонстрирующих растущие функциональные возможности в условиях информа-

ционной войны, репрезентирующих актуальные темы и нарративы новостной повестки в социаль-

ных медиа и имеющих высокий уровень эмоциональной выразительности. В ходе исследования 

контента социальных медиа (ВКонтакте, Telegram) был осуществлен анализ более 100 цифровых 

политических плакатов и интернет-мемов, посвященных современным политическим процессам. 

На их основе была сформирована выборка из 28 медиатекстов с учетом их коммуникационного 

эффекта (частота представленности на цифровых платформах) и осуществлена систематизация 

тематики по 10 блокам. При исследовании медиаэффектов применялась технология визуального 

нейромаркетинга (айтрекинговые технологии) и онлайн-опрос. Респондентами выступали моло-

дые люди в возрасте от 18 до 22 лет. Исследование осуществлялось с применением основных по-

ложений когнитивного подхода при изучении медиаэффектов в рамках двух взаимосвязанных мо-

делей: агенда-сеттинг (agenda-setting) или «установление повестки дня», фрейминг (framing) – 

анализ содержания и формы подачи информации. Основные результаты исследования позволили 

выявить ключевые паттерны внимания и области интереса респондентов («изображение», 

«текст»), а также отношение к предложенным стимулам. 

Ключевые слова: медиаэффекты, цифровой политический плакат, интернет-мем, нейромар-

кетинг, айтрекинг, когнитивный подход. 

 

 



Лободенко Л. К., Череднякова А. Б.,   Анализ репрезентации актуальной политической 
Шестеркина Л. П., Харитонова О. Ю.    тематики в цифровых плакатах и интернет-мемах… 

Вестник ЮУрГУ. Серия «Социально-гуманитарные науки». 
2023. Т. 23, № 1  97 

безгранично расширяя границы общения в реаль-

ном и виртуальном мирах, формируя установки  

и мировоззрение пользователей. Во многом это 

объясняется динамичным развитием технологий 

ведения информационной войны, возможностью 

передачи информации на большие расстояния,  

с высокой скоростью, на цифровых носителях  

в динамичном или статичном формате, мгновен-

ным откликом аудитории [3].  

В настоящее время среди разнообразных поли-

тических средств формирования общественного 

мнения не теряют своей популярности как старей-

шие информационно-пропагандистские формы – 

плакаты, так и новые – интернет-мемы. В XXI веке 

плакат все так же актуален, так как в условиях ин-

тенсивного потока информации человек вынужден 

его фильтровать на визуальном уровне и постигать  

в условиях развития клиповой культуры, характери-

зующейся мозаичностью и яркостью образов, быст-

рой сменой сообщений. Политический плакат сего-

дня находится в центре внимания ученых, которые 

рассматривали его с различных позиций [4–11]. 

Под термином «плакат» (нем. Plakat от фр. 

placard – объявление, афиша) сегодня понимается 

«…лаконичное, броское изображение с кратким 

текстом, выполненное в агитационных, реклам-

ных, информационных или учебных целях» [12,  

с. 15]. В современном дизайне плакат воспринима-

ется как «…сведенное в четкую визуальную фор-

мулу сообщение, предназначенное современнику 

для выводов и конкретных действий» [13]. В рам-

ках данной трактовки плаката выделяется его воз-

действующая функция, направленная на привле-

чение внимания и интереса, активизацию восприя-

тия, нацеливания в нужном направлении сознания 

и воли к действию [14]. В свою очередь, Т. С. Ма-

гера отмечает, что для политического плаката 

«…характерна установка на убеждение, при кото-

рой учитываются цели и условия коммуникации. 

При этом нужно отметить сознательность, пред-

намеренность акта коммуникации. Коммуника-

тивная целеустановка политических текстов – это 

установка на воздействие, убеждение» [6]. 

Современный плакат выходит за рамки тра-

диционного материала (бумаги, баннера) и с по-

мощью компьютерных технологий преобразовы-

вается в цифровой формат, что значительно эко-

номит время его создания и распространения.  

В связи с этим возникает необходимость введения 

понятия «цифровой политический плакат»,  

под которым мы предлагаем понимать статическое 

или динамическое цифровое изображение, при-

званное передать политическое послание с уста-

новкой на воздействие, убеждение или конкретные 

действия, состоящее из броского слогана, текста  

с ярким визуальным образом.  

С. Сахоо [15] при рассмотрении цифровых 

плакатов с использованием семиотической теории 

и теории новых медиа, фокусируется на трех обла-

стях: визуальные аспекты плакатов, использование 

текста и способ распространения. Одно из опреде-

ляющих отличий цифрового плаката заключается 

в том, что он позволяет интегрировать различные 

типы динамического контента – мультимедийные 

эффекты, которые могут быть направлены  

не только на донесение точной информации,  

но и на акцентирование внимания аудитории  

на важных моментах. Плакаты разрабатываются 

таким образом, чтобы они были одновременно 

привлекательными и информативными. 

Как подчеркивает Г. Г. Николайшвили, функ-

циями плаката являются: формирование обще-

ственного мнения; привлечение внимания к акту-

альным проблемам общественной жизни; форми-

рование новых типов общественных отношений 

или изменение поведенческой модели и др. [16]. 

Политический плакат всегда отвечал на соци-

альный запрос, был рупором пропаганды и агита-

ции, зачастую он призван был дать ответ на вызов 

общества, который формировался посредством ряда 

политических, экономических, социальных факто-

ров. И сегодня цифровой политический плакат – 

«…наиболее чуткая и акцентированная форма ре-

акции на события». Как подчеркивает А. Р. Ахмад, 

именно политические плакаты обладают высоким 

уровнем эмоциональной выразительности и, «…вы-

полняя роль катализатора, запускают процесс об-

щественного движения, сплочения соратников во-

круг единой цели» [17, с. 5].  

Также в рамках политической коммуникации 

сегодня особую популярность приобретает недав-

но возникший феномен – интернет-мем. Как ука-

зывается в отчете «Digital 2022 Global Overview» 

[1], среди причин популярности использования 

социальных медиа выделяются: поддержание 

коммуникации – 60,3 %, отслеживание музыкан-

тов – 30,7 %, развлечения и мемы – 30,2 %. Не-

смотря на свою недолгую историю, интернет-мем 

стал массовым и высоко популярным явлением  

в социальных медиа. На сегодняшний день в ин-

тернет-среде наблюдается «бум» интернет-мемов, 

возникла определенная мода на их создание, ти-

ражирование среди пользователей. Под термином 

«интернет-мем» (англ. Internet meme) понимается 

информация в той или иной форме, как правило, 

остроумная и ироническая, спонтанно приобрета-

ющая популярность, распространяясь в интернете 

разнообразными способами (посредством соци-

альных сетей, мессенджеров и пр.). К основным 

характеристикам интернет-мема относят «…ви-

русность, реплицируемость, эмоциональность, 

серийность, минимализм формы, полимодаль-

ность, актуальность, юмористическую направлен-

ность, медийность, фантазийный характер [18].  

Интернет-мем обладает коммуникативным  

и юмористическим потенциалом. Функции мемов 

в обществе в первую очередь связаны с поддержа-

нием коммуникации и специфическими способами 
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трансляции информации. Н. А. Зиновьева отмеча-

ет, что его развлекательные функции естествен-

ным образом переплетаются с коммуникативными 

и социальными: репрезентация идеи, трансляция 

идеологии, информирование, идентификация (де-

кодирование социокультурного кода) [19]. 

Как подчеркивают Ю. В. Щурина и М. Б. Ха-

хорина, «…функциональный потенциал мемов 

расширяется: первоначально используемые в ос-

новном в развлекательных целях, сегодня они уже 

реализуются не только как средство достижения 

комизма или эстетического удовлетворения,  

но и как инструмент воздействия в массмедийном,  

а также в идеологическом (политическом) типах 

дискурса» [20]. Благодаря комической составляющей 

объект со «встроенным» в него через мем символи-

ческим смыслом воспринимается некритично,  

при этом его постоянное повторение может ненавяз-

чиво формировать образ реальности у аудитории.  

При этом активно распространяемый и обсуж-

даемый в социальных сетях мем зачастую сам  

по себе уже создает новость [20] за счет интерпре-

тации событий оффлайн-реальности в закодирован-

ных смыслах и трактовках. В современных медиа-

коммуникациях мем занял свою нишу, представляя 

общую повестку дня своим специфическим форма-

том (юмористической или саркастической направ-

ленностью). В этом смысле мем оказывается одним 

из наиболее перспективных медиасообщений. 

Необходимо отметить, что цифровые плакаты 

и интернет-мемы выступают в роли оперативного 

средства репрезентации актуальной политической 

тематики за счет лаконичности, доступности со-

держания и выразительности. Своеобразие цифро-

вого плаката и интернет-мема заключается в том, 

что они синхронно отражают актуальные полити-

ческие события и рассчитаны на массированное 

распространение информации пользователями.  

Проблема исследования воздействия и ме-

диаэффектов цифровых политических плакатов  

и интернет-мемов обретает особую актуальность  

в условиях информационной войны, когда не соот-

ветствующая действительности информация наме-

ренно искажает реальный ход событий, массиро-

ванно распространяется и имеет долгосрочные 

негативные последствия. При этом, если изучение 

вопросов влияния СМИ сегодня в науке о комму-

никациях занимает ведущее место [21], то изучение 

медиаэффектов цифровых плакатов мемов еще  

не осуществляется в полной мере.  

Исследования, направленные на изучение то-

го, как медиа влияют на индивида и общество, 

стали одним из наиболее развитых направлений  

в науке о коммуникациях, а термин «эффекты ме-

диа» / «медиаэффекты» получил в научной лите-

ратуре множество разнообразных трактовок в рам-

ках различных подходов.  

Изучение медиаэффектов сегодня представля-

ет достаточно обширную базу публикаций [22,  

с. 870]. Исследователи анализируют воздействие 

СМИ на изменения в познании, убеждениях,  

а также эмоциональные и поведенческие эффекты. 

Авторы подчеркивают, что степень влияния ме-

диасообщения на представителей аудитории зави-

сит от множества факторов (демографические 

данные, психологические характеристики и др.). 

Медиаэффекты могут быть положительными или 

отрицательными, краткосрочными или долгосроч-

ными, прямыми или косвенными.  

Разработаны различные теории понимания 

медиаэффектов. П. Д’Анджело рассматривает ис-

следования медиаэффектов как научно-исследова-

тельскую программу и научные дискуссии о ме-

диаэффектах в рамках трех «парадигмальных» 

направлений – конструктивистского, когнитивного 

и критического [22, с. 875]. По мнению Д’Андже-

ло [22, с. 876], это необходимо, поскольку концеп-

туальные различия между подходами ведут к со-

ответствующим различиям в логике построения 

гипотез, методологии исследований. 

Когнитивный подход является одним  

из наиболее часто упоминаемых в исследованиях 

влияния медиа [23] и выделяется в качестве базо-

вого для данного исследования. Когнитивный 

подход подчеркивает влияние познавательных 

процессов на поведение человека и предлагает 

понимание того, как люди учатся поведению  

в различных контекстах, включая те, которые ос-

нованы на воздействии медиа. Тем не менее, эм-

пирические исследования на удивление слабо про-

веряют теорию в медийном контексте.  

В рамках когнитивного подхода к рассмотре-

нию влияния медиа на индивида делается акцент 

на содержании сообщения – ЧТО воспринимает 

аудитория при ее контакте со «стимулом» (сооб-

щением) [24]. Как отмечает И. Ю. Подолян [24], 

ключевым направлением исследования в когни-

тивной традиции стало изучение «путей осмысле-

ния» медиасообщений аудиторией [25]. Под этим 

подразумевается поиск ответов на вопросы о том, 

из чего складывается восприятие медиасообще-

ний, какие элементы запоминаются, а какие – «от-

брасываются», какие эмоциональные реакции воз-

никают и как они влияют на процесс мышления. 

По мнению исследователей, именно понимание 

механизмов, лежащих в основе этих процессов, 

приведет к пониманию механизмов влияния медиа 

на индивида и общество.  

В коммуникационном процессе восприятие 

сообщений выражается в эффектах воздействия на 

сознание людей. Так, концептуальная модель 

«Общество, медиа и аудитория: взаимные отноше-

ния», предложенная известными специалистами 

Болл-Рокич и Де Флюэр в 1976 году [26], имеет 

своим предметом структурные условия общества, 

в которых реализуются эффекты масс-медиа.  

По мнению авторов, в современных условиях лю-

ди становятся зависимыми от медиа. В рамках мо-
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дели авторами акцентируется внимание на следу-

ющей совокупности эффектов медиа: когнитивные 

(формирование установок, определение «пунктов 

повестки дня»); аффективные (возникновение или 

формирование эмоций); поведенческие (активиза-

ция прежних или новых форм деятельности). 

Важной новацией когнитивного подхода  

при анализе характера наблюдаемых эффектов 

«…стало присвоение высокой значимости меха-

низмам мыслительной и психической деятельно-

сти, разворачивающейся при контакте индивида  

с медиасообщением» [24]. Когнитивисты фокуси-

руются на влиянии СМИ на когнитивные и аффек-

тивные процессы и механизмы, менее доступные 

для наблюдения и измерения. Когнитивный под-

ход обеспечивает концептуальную основу для ана-

лиза детерминант и психосоциальных механизмов, 

с помощью которых коммуникация влияет на че-

ловеческое внимание, интерес, аффекты и поведе-

ние. Коммуникационные системы действуют  

по двум направлениям. На прямом пути они спо-

собствуют изменениям, информируя и направляя 

участников. Опосредованным путем медиа связы-

вают участников с социальными сетями и обще-

ственным окружением, которые обеспечивают 

руководство для желаемых изменений.  

Термин «эффекты медиа» / «медиаэффекты» 

получил в научной литературе множество разнооб-

разных трактовок. В статье мы понимаем под ме-

диаэффектами «…сознательные и несознательные 

краткосрочные и долгосрочные внутриличностные 

изменения в когнициях, эмоциях, установках, 

убеждениях, физиологии и поведении, которые яв-

ляются результатом использования медиа [27].  

В данной работе будет рассматриваться влия-

ние медиа на индивида в рамках двух взаимосвя-

занных моделей: 1) агенда-сеттинг (agenda-setting) 

или «установление повестки дня» [28] – влияние 

СМИ на социум и индивида через формирование 

структуры информационного поля и «назначение» 

степени значимости различным темам и сюжетам; 

2) фрейминг (framing) [29] – влияние СМИ на со-

циум и индивида через форму подачи информа-

ции, структурирующую смыслы и взаимосвязи 

между освещаемыми объектами таким образом, 

чтобы сформировать определенную модель вос-

приятия данной информации. 

Также необходимо отметить, что ключевая 

проблема исследования медиаэффектов – сокры-

тие истинных ощущений аудитории, через психо-

логические экраны, среди которых можно выде-

лить: экран сознания, экран толерантности, экран 

учтивости, экран конформизма и др. В связи  

с этим актуальным для исследования медиаэффек-

тов становится применение нейромаркетинговых 

технологий.  

Нейромаркетинг – это инновационное направ-

ление исследований, предметом которого является 

изучение неосознанных когнитивных и эмоцио-

нальных реакций человека на определенные стиму-

лы. Нейромаркетинговые технологии позволяют 

отследить и «измерить» косвенные реакции на сти-

мул (физиологические реакции индивида: частота 

пульса и дыхания, движение зрачков), по сути, поз-

воляют измерить паттерны внимания. 

В психологии внимание определяется как про-

цесс и состояние настройки субъекта на восприятие 

приоритетной информации и выполнение постав-

ленных задач [30]. Направленность и сосредоточен-

ность психической деятельности при внимании 

обеспечивает более эффективное восприятие ин-

формации. В общем плане выделяют два основных 

вида внимания: непроизвольное и произвольное 

(избирательное, селективное). Уровень распределе-

ния и переключения внимания рассматривается как 

психологическая характеристика и интегральный 

индикатор результативности деятельности в усло-

виях когнитивной нагрузки. В нашей работе мы 

использовали айтрекинговые технологии, направ-

ленные на фиксацию паттернов зрительного внима-

ния и выявление уровня активации внимания, зон 

интереса (изображение, текст).  

Необходимо учитывать, что одной из веду-

щих и наиболее изучаемых функций внимания 

является функция отбора или селекции релевант-

ной информации. Существующие эксперимен-

тальные данные и теории допускают возможность 

того, что отбор релевантной информации, в зави-

симости от выполняемой задачи, может осуществ-

ляться на различных основах. Так, можно искать  

и отбирать информацию, выделяя отдельные су-

щественные признаки, которые условно можно 

обозначить как зоны интереса и «мертвые зоны». 

В целом необходимо сказать, что медиа обла-

дают способностью воздействовать на чувства  

и мысли аудитории, формировать установки и сте-

реотипы, влиять на поведение различных субъек-

тов. Эффекты медиа – «…возможно, незначитель-

ные в рамках единичного коммуникативного со-

бытия – в силу своего кумулятивного характера 

способны провоцировать существенные социаль-

ные сдвиги» [31, с. 5]. В этих условиях актуаль-

ным представляется исследование медиаэффектов 

и влияния политических медиасообщений на пред-

ставление аудитории. 

Методы исследования 

Достоверность данного исследования обеспе-

чивается обширным эмпирическим материалом  

и системой его изучения. Теоретико-методологи-

ческим основанием изучения медиаэффектов стал 

когнитивный подход. В работе использовался 

комплекс методов, а именно сравнительный ана-

лиз, метод анализа документов с элементами кон-

тент-анализа, а также метод визуального нейро-

маркетинга – айтрекинг и онлайн-опрос.  

Особое внимание было уделено применению 

айтрекинговых технологий, которые позволяют  

с помощью видеофиксации осуществлять регистра-
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цию движения глаз, направления взгляда, длитель-

ности задержки взгляда на объекте, дают возмож-

ность определять степень концентрации внимания, 

порядка просмотра информации. Методы визуали-

зации, применяемые в айтрекинге, обеспечивают 

четкое и доступное представление динамичных 

процессов через количественные показатели, 

улучшая понимание имеющихся данных. К ним 

относят: карты последовательности фиксаций; 

тепловые карты. Основные показатели отслежива-

ния глаз, задействованные в исследовании, – коли-

чество фиксаций и средняя продолжительность 

фиксаций. Фиксации используются для расчета 

времени, потраченного на просмотр определенно-

го места, которое отражает вовлеченность внима-

ния и время, необходимое для обработки стимула 

в этом месте. Средняя продолжительность фикса-

ций связана со скоростью обработки информации 

мозгом.  

В свою очередь, тепловые карты демонстри-

руют статистическое и динамическое объединение 

всех точек взгляда респондента, с помощью нало-

жения цветового градиента на представленное 

изображение. Они показывают, какие элементы 

стимула привлекли наибольшее внимание: «теп-

лые» красные области соответствуют большему 

числу точек взгляда (наибольшему интересу), бо-

лее холодные желтые, затем зеленые области со-

ответствуют меньшему числу точек взгляда (низ-

кая доля интереса). 

Важным элементом методики проведения 

айтрекингового исследования являются области 

интересов стимульного материала, которые пред-

ставляют собой инструмент для выбора областей 

фокусировки предъявляемого изображения. Расчет 

таких показателей, как количество фиксаций, 

средняя продолжительность фиксаций, определя-

ется по областям интересов. 

Для создания, проведения и анализа резуль-

татов эксперимента использовался айтрекер 

Gaze-point GP3 HD, с частотой дискретизации 150 

Гц, и программное обеспечение Gazepoint 

Analysis. В эксперименте респондентам демон-

стрировались на 24-дюймовом мониторе в произ-

вольном порядке стимульные материалы по 10 

секунд, разделенные нейтральными изображени-

ями. В результате были получены метрики про-

смотров, фиксаций, возвратов в область интереса, 

времени до первой фиксации и другие, построены 

тепловые карты. После проведения айтрекинго-

вого исследования респонденты проходили он-

лайн-опрос. 

Исследование было направлено на определе-

ние эффективности воздействия цифровых плака-

тов и мемов, выявление «актуальной повестки» 

(агенда-сеттинг) для аудитории, а также выявле-

ние фреймов за счет анализа паттернов внимания и 

реакции молодежной аудитории по областям ин-

тересов. 

Эксперимент проводился на базе анализа кон-

тента социальных медиа (ВКонтакте, Telegram). 

Было изучено более 100 цифровых плакатов и ин-

тернет-мемов, посвященных современным поли-

тическим процессам (за период 01.03.2022 – 

01.06.2022 г.) и отобрано для исследования 28 со-

общений. 

Участниками эксперимента выступали 39 

студентов (бакалавров и магистров) Южно-Ураль-

ского государственного университета в возрасте  

от 18 до 22 лет. После прохождения процедуры 

регистрации айтрекинга, анализирующего неосо-

знанные реакции участников исследования, все 

респонденты проходили онлайн-опрос, нацелен-

ный на анализ осознанного восприятия представ-

ленной информации. 

Результаты и дискуссия 

Целью нашего исследования стал анализ ак-

туальной политической тематики цифровых пла-

катов, интернет-мемов и реакций молодежной 

аудитории на них. Исследование проводилось  

в три этапа: 1) подбор стимульного материала и 

его систематизация; 2) проведение айтрекингового 

исследования и онлайн-опроса; 3) обработка полу-

ченных результатов.  

На первом этапе исследования из 100 плака-

тов и мемов был осуществлен отбор 28 сообще-

ний (21 плакат и 7 мемов) с учетом их коммуни-

кационного эффекта (частота представленности 

на цифровых платформах, наибольшее количе-

ство репостов и др.), которые были систематизи-

рованы по 10 тематическим разделам. Каждому 

стимулу был присвоен код, состоящий из буквен-

ного обозначения «S» и двузначного числа 

(например, S01). В ходе формирования выборки  

и тематических разделов 5 экспертов провели 

анализ стимулов на соответствие следующим 

критериям: содержание – соответствие теме, от-

ражение актуальных политических событий; об-

разы – соответствие теме; информационно-

агитационная направленность материалов; един-

ство и целостность композиции. 

В целом среди цифровых политических пла-

катов были выделены следующие темы: 

 воин-освободитель; 

 образ героя через историческую параллель; 

 ведущие ценности; 

 отношение к мирным жителям;  

 территория и ее историческая принадлеж-

ность; 

 борьба с нацизмом; 

 связь героического прошлого и настоящего (че-

рез образы истории Великой Отечественной войны); 

 новые символы победы «V» и «Z». 

В качестве ключевых тем среди интернет-

мемов выделены:  

 отмена русской культуры; 

 санкции.  
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На втором этапе эксперимента применялись 

айтрекинговые технологии и участникам демон-

стрировались выбранные стимулы в рандомном 

порядке в течение 10 секунд каждый. После про-

хождения все респонденты проходили опрос в он-

лайн-форме, нацеленный на выявление осознанно-

го восприятия представленной информации. Ис-

следование было направлено на: 

1) определение эффективности воздействия 

цифровых плакатов, мемов и выявление актуаль-

ной повестки (агенда-сеттинг) для аудитории; 

2) выявление паттернов внимания и реакции 

молодежной аудитории по областям интересов 

(выявление фреймов).  

При проведении айтрекингового исследова-

ния по изучению медиаэффектов политических 

сообщений использовался показатель «среднее 

количество фиксаций» (ед.) взгляда респондентов 

на стимуле и его отдельных зонах, который пока-

зывает внимание и интерес аудитории. Использо-

вание полученных данных позволило выделить  

в информационной повестке темы-лидеры, наи-

более заинтересовавшие целевую аудиторию 

(табл. 1, рис. 1). Так, лидерами информационной 

повестки по количеству фиксаций взгляда  

(от 29,857 ед. до 37,071 ед.) являются среди циф-

ровых плакатов (рис. 2–5):  

 первое место – плакат S54 «Нацизм  

не пройдет!» (тема «Борьба с нацизмом») – 

37,071 ед.; 

 второе место – S02 «Русский солдат – воин-

освободитель» (тема «Воин-освободитель») – 

36,867 ед.;  

 третье место – S31 «Нацистский сэндвич» 

(тема «Отношение к мирным жителям») – 36.000 

ед. и S41 «Мы на своей земле: Харьков» (тема 

«Территория и историческая принадлежность») – 

36,000 ед.  

Среди интернет-мемов (рис. 6–8): 

 первое место – S87 «SANCTIONS, 

SANCTIONS …» – 35,400 ед. (тема «Санкции»); 

 второе место – стимул S83 «На Западе отка-

зались читать лекции про Достоевского» – 35,300 

ед. (тема «Отмена русской культуры»); 

 третье место – S81 «Любителям санкций 

посвящается» – 34,800 ед. (тема «Санкции»). 

Таким образом, анализ актуальности инфор-

мационной повестки цифровых плакатов показал, 

что наибольший интерес у респондентов вызвали 

темы «Борьба с нацизмом», «Воин-освобо-

дитель», «Отношение к мирным жителям»  

и «Территория и историческая принадлежность», 

направленные на противостояние нацизму и за-

щиту мирных жителей. Что касается интернет-

мемов, то темы «Санкции» и «Отмена русской 

культуры» также стали актуальными для респон-

дентов, поскольку отражают инструменты зару-

бежного внешнеполитического давления.  

Далее в работе осуществлялся анализ пат-

тернов внимания молодежной аудитории, зон 

интереса и фреймов. Было важно определить ос-

новные области фокусировки взгляда респонден-

тов. Анализ фрейминга или воздействия формы 

подачи информации на аудиторию был осу-

ществлен по двум областям – «Область изобра-

жения» и «Область текста». С этой целью сти-

мульные материалы были разбиты на такие эле-

менты, как: 1) текст – заголовок, основной текст; 

2) изображение – образ ребенка, образ мирного 

жителя, образ солдата, государственные символы, 

новые символы Победы и др.  

Исходя из данных табл. 2, 3, построенных  

с учетом показателей «среднее время просмотра» 

(мс), «процент от общей продолжительности про-

смотра стимульного материала» (%) и данных 

тепловых карт, были выделены области фиксации 

внимания респондентов.  

1. Область «Изображение» занимает первое 

место по фокусировке внимания аудитории  

и показывает концентрацию интереса на следу-

ющих визуальных образах:  

 лица и глаза воинов в маске; 

 дети;  

 детские игрушки; 

 коляски; 

 символы – «Z», «V», гербы и др.; 

 географические обозначения; 

 флаги; 

 животные – медведь, змея и др. 

2. Область «Текст» привлекает внимание 

респондентов к следующим словам, словосочета-

ниям и фразам:  

 новые символы Победы – буквы «Z» и «V» 

в тексте; 

 правила поведения – «бдительность», 

«вежливость»; 

 участники СВО – «солдат», «мирные жите-

ли», «бойцы», «заложники», «нацики»; 

 географические названия – «Херсон», 

«Одесса»; 

 призывы – «За победу», «Нацизм не прой-

дет», «Своих не бросаем»; 

 глаголы – «читать», «продолжаем восхи-

щаться»; 

 существительные – «санкции», «оружие», 

«демилитаризация» и др. 

Таким образом, на первом месте по привле-

чению внимания находится область «Изображе-

ние». Результаты анализа показателей среднего 

времени просмотра (мс) и продолжительности 

просмотра (%) стимульного материала показа-

ли, что в фокусе интереса респондентов  

в первую очередь находятся образы людей: об-

раз воина-освободителя и его глаза (от 2,9 мс 

до 5,81 мс, от 28,97 % до 58,09 %); дети  

(от 1,46 мс до 1,91 мс, от 14,64 % до 19,08 %); 
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животные (4,96 мс, от 49,63 % до 49,68 %). Дет-

ские игрушки и коляски имеют также достаточ-

но высокий фокус внимания (от 2,45 мс до 4,67 мс, 

от 29,58 % до 46,74 %). Особое внимание ре-

спондентов привлекли новые символы Победы – 

«Z» и «V» (от 3,46 мс до 5,90 мс, от 34,55 %  

до 59,02 %) и др. 

Что касается анализа области внимания 

«Текст», то здесь необходимо выделить следую-

щие слова (словосочетания) и символы: новые 

символы Победы – буквы «Z» и «V» (от 1,65 мс 

до 2,28 мс, от 16,48 % до 22,82 %); призывы  

«За победу!», «Нацизм не пройдет!», «Своих  

не бросаем» (от 0,74 мс до 2,16 мс, от 7,42 %  

до 21,61 %); географические названия «Харьков», 

«Одесса» и их история (от 6,06 мс до 6,43 мс,  

от 60,63 % до 64,26 %) и др. 

Важным моментом при проведении экспери-

мента стало проведение онлайн-опроса респон-

дентов по окончании просмотра стимульных ма-

териалов. В отличие от айтрекинговых техноло-

гий, представляющих данные о неосознанных 

реакциях аудитории, основной задачей опроса 

стало выявление мнения и осознанного отноше-

ния к просмотренному материалу.  

Опрос включал в себя два вопроса к каждому 

из представленных стимулов, а именно: «Какие 

чувства вызывает данная публикация?», «Какие 

ценности Вы видите в данном материале?». 

Представим ключевые ответы. 

На вопрос «Какие чувства вызывает данная 

публикация?» респонденты ответили: 1) стимул 

S11 «Образ героя через историческую парал-

лель» – 25 % и 25 % респондентов соответствен-

но ответили «спокойствия» и «восхищения»; 2) 

стимулы S31, S32, S51 тема «Борьба с нацизмом» 

вызвали чувство «неприязни» (39 %); 3) стимулы 

S81, S84, S86, относящиеся к группе стимулов 

интернет-мемов с темой «Санкции», вызвали 

чувство «оптимизма» и «юмора» (43 %). 

Что касается ответов на вопрос «Какие 

ценности Вы видите в данном материале?»:  

1) в стимуле S02 «Воин-освободитель» увидели 

ценность «уважение» 46 % респондентов;  

2) в стимуле S21 «Бдительность – наше ору-

жие» – «надежность» отметили 39 % респон-

дентов; 3) S41 «Мы на своей земле» (тема 

«Территория и историческая принадлеж-

ность») – 47 % респондентов отметили «гор-

дость»; 4) в стимуле «Новые символы Побе-

ды» – 28 % респондентов выбрали «честность» 

и др.  

В целом, необходимо отметить, что темы 

«Борьба с нацизмом», «Воин-освободитель», 

«Отношение к мирным жителям», «Территория и 

историческая принадлежность», «Санкции» и 

«Отмена русской культуры», имеющие высокие 

показатели внимания и интереса со стороны ре-

спондентов, выявленные в результате примене-

ния айтрекинговых технологий и мониторинга 

неосознанных реакций, в рамках онлайн-опроса 

также выделяются респондентами и показывают 

особое отношение к ним. 

 

 
 

Рис. 1. Диаграмма «Среднее количество фиксаций по каждому стимулу (ед.)» 

Fig. 1. Diagram «Average number of fixations for each stimulus (units)» 
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Рис. 2. Стимул S54 

Fig. 2. Stimulus S54 

 
Рис. 3. Стимул S02 

Fig. 3. Stimulus S02 

 
Рис. 4. Стимул S31 

Fig. 4. Stimulus S31 

 
Рис. 5. Стимул S41 

Fig. 5. Stimulus S41 

 
Рис. 6. Стимул S87 

Fig. 6. Stimulus S87 

 
Рис. 7. Стимул S83 

Fig. 7. Stimulus S83 

 
Рис. 8. Стимул S81 

Fig. 8. Stimulus S81 
 

Таблица 1  

Тематика и показатели цифровых политических плакатов и интернет-мемов 

Table 1 

Topics and indicators of digital political posters and Internet memes 

 

№ 

п/п 

Тематический раздел Название цифрового плаката / мема Код стимульного 

материала 

Среднее количество фик-

саций, ед. 

I. Цифровые политические плакаты 

1 Воин-освободитель Спасибо Vам, Братья! S01 35,667 

Российский солдат – воин-

освободитель! 

S02 36,867 

2 Образ героя через исто-
рическую параллель 

Три богатыря – три русских воина 
разных времен 

S11 29,857 

Zа Родину! S12 31,933 

3 Ведущие ценности 

 

Бдительность – наше оружие! S21 32,143 

Вежливость города берет! S22 32,857 

4 Отношение к мирным 
жителям 

«Нацистский сэндвич» S31 36,000 

Вот в чем разница S32 30,867 

5 Территория и ее исто-

рическая принадлеж-

ность 

Мы на своей земле: Харьков S41 36,00 

Мы на своей земле: Одесса S42 34,800 

6 Борьба с нацизмом 1945–2022 S51 33,071 

Save S52 31,143 

Z – За победу! S53 32,733 

Нацизм не пройдет! S54 37,071 

7 Связь героического 
прошлого и настоящего 

Мальчик Алешка S61 31,733 

«Отдай флаг. За этот флаг мои родите-

ли воевали» 

S62 30,200 

8 Новые символы Победы Для демилитаризации нажмите CTRL 

Z 

S71 33,200 

Z #СвоихНеБросаем S72 32,733 

СИЛА V ПРАВДЕ S73 29,500 

Z За Победу! S74 31,800 

V Задача будет выполнена S75 31,800 

II. Интернет-мемы 

9 Санкции Любителям санкций посвящается S81 34,9292 

Что значит пешком Хьюстон? S84 32,867 

По указке Вашингтона пишет санкции 

Европа 

S85 32,267 

САНКЦИИ? ГДЕ? S86 30,400 

SANCTIONS, SANCTIONS… S87 35,400 

10 Отмена русской культу-

ры 

САНКЦИИ на русских писателей S82 33,200 

На Западе отказались читать лекции 

про Достоевского 

S83 35,800 
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Таблица 2 

Паттерны внимания по области интереса «Изображение» 

Table 2  

Attention patterns by area of interest «Image» 

Стимул 

 

Область интереса 

 

Среднее время просмотра 

(мс) 

Процент от общей продолжительности 

просмотра стимульного материала (%) 

S02 Лицо и глаза воина  3,06 30,64 

S11 Лица и глаза воинов  5,81 58,09 

S12 Лица и глаза воинов  5,50 54,96 

S21 Лица и глаза воинов  5,04 50,35 

S22 Лица и глаза воинов  5,23 52,34 

S54 Лица и глаза воинов  4,98 49,85 

S75 Лица и глаза воинов  2,90 28,97 

S01 Дети 1,91 19,08 

S61 Дети 1,46 14,64 

S81 Детские игрушки 4,67 46,74 

S32 Коляски 2,45 29,58 

S62 Символы: герб СССР 2,20 22,00 

S72 Символы: Z, V 5,90 59,02 

S73 Символы: Z, V 3,46 34,55 

S32 Флаги (России и Украины) 0,95 9,53 

S62 Флаг СССР 2,20 22,00 

S51 Животные (змея) 4,96 49,68 

S86 Животные (медведь) 4,96 49,63 

S41 Географические обозначения (Харьков) 0,49 4,85 

S42 Географические обозначения (Одесса) 0,34 3,39 

 

Таблица 3 

Паттерны внимания по области интереса «Текст» 

Table 3 

Attention patterns by area of interest «Text» 

Стимул Область интереса Среднее время просмотра 

области интереса (мс) 

Процент от общей продолжи-

тельности просмотра сти-

мульного материала (%) 

S01 Символы Победы: буква «V» в тексте 1,65 16,48 

S53 Символы Победы: буква «Z» в тексте 2,28 22,82 

S74 Символы Победы: буква «Z» в тексте 2,06 20,67 

S21 Правила поведения: «бдительность» 1,88 18,76 

S22 Правила поведения: «вежливость» 1,57 15,67 

S02 Участники СВО: «солдат» 2,41 24,10 

S31 

Участники СВО: «мирные жители», «бойцы», 

«заложники», «нацики» 6,30 63,00 

S41 Географические названия: «Харьков» 6,06 60,63 

S42 Географические названия: «Одесса» 6,43 64,26 

S53 Призывы: «За победу» 0,74 7,42 

S54 Призывы: «Нацизм не пройдет» 1,43 14,29 

S72 Призывы: «Своих не бросаем» 2,16 21,61 

S83 Глаголы: «читать», «продолжаем восхищаться»   

S71 Существительные: «демилитаризация»  3,90 38,97 

S12 Существительные: «оружие»  1,88 18,76 

S86 Существительные: «санкции» 1,72 17,16 

S87 Существительные: «санкции» 2,15 21,46 

  

Выводы 

Исследование темы репрезентации актуаль-

ных политических событий в цифровых плакатах  

и интернет-мемах приобретает новое видение  

и базируется в данной работе на научном потенци-

але когнитивного подхода при изучении медиаэф-

фектов политических медиасообщений. Когнитив-

ная теория, на наш взгляд, может сегодня стать 

ведущей в понимании влияния медиа на поведение 

и реакции аудитории. Как отмечают П. М. Валкен-

бург, Й. Петер, «…только если мы будем знать, 

кто, когда, как и почему люди могут подвергаться 

влиянию определенных видов СМИ, мы сможем 

адекватно направить на них стратегии профилак-

тики и вмешательства» [32, с. 237]. 

Таким образом, организация политических 

коммуникаций в социальных медиа предоставляет 

новые условия развития цифровых плакатов и ин-

тернет-мемов, которые актуализируют необходи-

мость более детального изучения их медиаэффек-

тов (когнитивных, аффективных, поведенческих)  

и воздействия на молодежную аудиторию в усло-

виях информационной войны. 

 

Литература 

1. Digital 2022 Global Overview. – URL: 

https://clck.ru/32T4Du.  

2. Chafee, S. The end of mass communication? / 

S. Chafee, M. J. Metzeger // Mass Communication 

&Society. – 2001. – Vol. 4 (4). – P. 365–379.  



Лободенко Л. К., Череднякова А. Б.,   Анализ репрезентации актуальной политической 
Шестеркина Л. П., Харитонова О. Ю.    тематики в цифровых плакатах и интернет-мемах… 

Вестник ЮУрГУ. Серия «Социально-гуманитарные науки». 
2023. Т. 23, № 1  105 

3. Шеховцов, Н. П. Информационное оружие: 

теория и практика применения в информационном 

противоборстве / Н. П. Шеховцов, Ю. Е. Кулешов // 

Вестник АВН. – 2012. – № 1 (38). – С. 35–40.  

4. Вальтер, Х. Политический плакат – зеркало 

своего времени / Х. Вальтер // Проблемы истории, 

филологии, культуры. – 2016. – № 3. – С. 143–149. 

5. Ворошилова, М. Б. Политический креоли-

зованный текст: ключи к прочтению / М. Б. Воро-

шилова. – Екатеринбург : Урал. гос. пед. ун-т, 

2013. – 194 с. 

6. Магера, Т. С. Текст политического плака-

та: лингвориторическое моделирование: на мате-

риале региональных предвыборных плакатов : ав-

тореф. дис. ... канд. филол. наук. – Барнаул : Ал-

тайский гос. ун-т, 2006. – 19 с. 

7. Фоминых, С. С. Политический плакат ГДР 

как тип текста / С. С. Фоминых // Вестник Челя-

бинского государственного университета. Серия: 

Филология. Искусствоведение. – 2009. – № 31. –  

С. 130–133. 

8. Ходус, Е. Ю. Вербальные и невербальные 

средства выражения экспрессивности в тексте 

французского политического плаката : автореф. 

дис. ... канд. филол. наук / Е. Ю. Ходус. – Воро-

неж : ВГУ, 2012. – 20 с. 

9. Müller, G. Das Wahlplakat. Pragmatische 

Untersuchungen zur Sprache in der Politik am 

Beispiel von Wahlplakaten aus der Weimarer Repub-

lik und der Bundesrepublik / G. Müller. – Tübingen : 

Niemeyer, 1978. – 381 s. 

10. Etherington, D. Austerity, Welfare and Work: 

Exploring Politics / D. Etherington // Geographies  

and Inequalities. – Policy Press, 2020. – 226 р. 

11. Schröter, M. Texte und Textsorten / M. Schrö-

ter // Handbuch Sprache in Politik und Gesellschaft. 

HSWG 19 ; hrsg. R. S. Roth, M. Wengeler, A. Ziem. – 

Berlin ; Boston : De Gruyter, 2017. 

12. Демосфенова, Г. Л. Советский политиче-

ский плакат / Г. Л. Демосфенова. – М. : Искусство, 

1962. – 444 с.  

13. Плакаты // Академик. – URL: https://dic. 

academic.ru/dic.nsf/ruwiki/1096135. 

14. Мойдинова, Б. Роль плаката в современ-

ном мире / Б. Мойдинова, О. С. Касымов // Моло-

дой ученый. – 2022. – № 5 (400). – С. 320–323.  

15. Sahoo, S. Political Posters Reveal a Tension in 

WhatsApp Platform Design: An Analysis of Digital Im-

ages From India’s 2019 Elections / S. Sahoo // Television 

& New Media. – 2022. – Vol. 23 (8). – P. 874–899.  

16. Николайшвили, Г. Г. Социальная реклама: 

теория и практика : учебное пособие / Г. Г. Нико-

лайшвили. – М. : Аспект Пресс, 2008. – 191 с. 

17. Ахмад, А. Р. Коммуникационные и эсте-

тические функции плаката в архитектуре города / 

А. Р. Ахмад // Строительство: наука и образова-

ние. – 2017. Т. 7. – Вып. 2 (23). – URL: http://nso-

journal.ru. 

18. Канашина, С. В. Что такое интернет-

мем? / С. В. Канашина // Вопросы журналистики, 

педагогики и языкознания. – 2017. – № 3. – С. 1–7. 

19. Зиновьева, Н. А. Воздействие мемов  

на интернет-пользователей: типология интернет-

мемов / Н. А. Зиновьева // Вестник экономики, 

права и социологии. Серия: Социология. – 2015. – 

№ 1. – С. 195–200. 

20. Щурина, Ю. В. Интернет-мем как жанр  

и «ньюс-мейкер» в современном медиапростран-

стве / Ю. В. Щурина, М. Б. Харохорина // Медиа-

лингвистика. – 2020. – Т. 7, №2. – C. 263–275.  

21. McQuail, D. Mass Communication Theory / 

D. MacQuail. – 6th ed. – London : Sage, 2010. – 632 p. 

22. D’Angelo, P. News Framing as a Multipara-

digmatic Research Program: A Response to Entman / 

P. D’Angelo // Journal of Communication. – 2002. – 

Vol. 52 (4). – P. 870– 888. 

23. Bryant, J. Theory and research in mass com-

munication / J. Bryant, D. Miron // Journal of Com-

munication. – 2004. – Vol. 54 (4). – P. 662–704. 

24. Подолян, И. Ю. Детерминанты ключевых па-

радигм в исследованиях медиаэффектов / И. Ю. Подо-

лян // Вестник Московского университета. Серия 10: 

Журналистика. – URL: https://clck.ru/33EbZX. 

25. Price, V. Switching trains of thought: The 

impact of news frames on readers’ cognitive respons-

es / V. Price, D. Tewksbury, E. Powers // Communica-

tion research. – 1997. – Vol. 24 (5). – P. 481–506.  

26. Ball-Rokeach, S. A dependency model of mass 

media effects / S. Ball-Rokeach, M. L. DeFluer // Com-

munication Research. – 1976. – Vol. 3 (1). – P. 8. 

27. Valkenburg, P. M. Media effects: Theory  

and research / P. M. Valkenburg, J. Peter, J. B. Wal-

ther // Annual Review of Psychology. – 2016. – Vol. 

67 (1). – P. 315–338. 

28. McCombs, M. E. The Agenda-Setting Func-

tion of Mass Media / M. E. McCombs, D. L. Shaw // 

The Public Opinion Quarterly. – 1972. – Vol. 36 (2). – 

P. 176–187. 

29. Goffman, E. Frame analysis: An essay on the or-

ganization of experience / E. Goffman. – Harvard Univer-

sity Press, 1974. – 586 p. 

30. Хазипова, Ф. А. Внимание: нейропсихоло-

гические и нейрофизиологические паттерны /  

Ф. А. Хазипова, С. И. Низамутдинов, Л. З. Раши-

тов // Медицинский академический журнал. – 

2016. – Т. 16, № 4. – С. 38–39.  

31. Асланов, И. А. Представление в журна-

листском тексте информации о психических рас-

стройствах: эффект метафорического фрейминга : 

дис...канд. филол. наук / И. А. Асланов. – М. : Моск. 

гос. ун-т им. М. В. Ломоносова, 2021. – 145 с. 

32. Valkenburg, P. M. The Differential Suscepti-

bility to Media Effects Model / P. M. Valkenburg,  

J. Peter // Journal of Communication. – 2013. –  

Vol. 63 (2). – P. 221–243. 

 



Литературоведение. Журналистика 

Bulletin of the South Ural State University. 
Ser. Social Sciences and the Humanities. 2023, vol. 23, no. 1 106 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Лободенко Лидия Камиловна – доктор филологических наук, доцент, директор Института медиа 

и социально-гуманитарных наук, профессор кафедры журналистики, рекламы и связей с общественно-

стью, Южно-Уральский государственный университет (Челябинск), e-mail: lobodenkolk@susu.ru. 

ORCID 0000-0002-0809-1686  

Череднякова Анна Борисовна – доктор педагогических наук, доцент, профессор кафедры журна-

листики, рекламы и связей с общественностью, Южно-Уральский государственный университет (Челя-

бинск), e-mail: cheredniakovaab@susu.ru. ORCID 0000-0002-5681-8800  

Шестеркина Людмила Петровна – доктор филологических наук, доцент, заведующий кафедрой 

журналистики, рекламы и связей с общественностью, Южно-Уральский государственный университет 

(Челябинск), e-mail: shesterkinalp@susu.ru. ORCID 0000-0002-2859-7991  

Харитонова Ольга Юрьевна – кандидат филологических наук, доцент, доцент кафедры журнали-

стики, рекламы и связей с общественностью, Южно-Уральский государственный университет (Челя-

бинск), e-mail: kharitonovaoi@susu.ru. ORCID 0000-0001-6124-3055 

Поступила в редакцию 21 декабря 2022 г. 

_________________________________________________________________________________________ 

DOI: 10.14529/ssh230112 

This article analyzes contemporary digital political posters and Internet memes as phenome-

na demonstrating increasing functionality in the conditions of information warfare. They repre-

sent the current topics and narratives of the news agenda in social media and have a high level 

of emotional expressiveness. In the study of social media content (VKontakte, Telegram) more 

than 100 digital political posters and internet memes devoted to contemporary political processes 

were analysed. Based on this, a sample of 28 media texts was formed which took into account 

their communication effect (frequency of representation on digital platforms). The topics were 

systematized into 10 blocks. Visual neuromarketing (i.e., i-tracking) and an online survey were 

used in the media effect study. The respondents were young people between the ages of 18 

and 22. The study was conducted by applying the main tenets of the cognitive approach to the 

study of media effects through two interrelated models: agenda-setting and framing, used to ana-

lyse the content and presentation of information. The main results of the study reveal the key at-

tention patterns and areas of interest of the respondents («image», «text»), as well as the attitudes 

towards the proposed stimuli. 

Keywords: media effects, digital political poster, internet meme, neuromarketing, 

i-tracking, cognitive approach.
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