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Аннотация: Согласно открытым данным, в России в последние годы происходит прирост пользователей 
мобильной связи и мессенджеров, наблюдается тенденция к распространению коммуникации, опосредованной 
использованием цифровых устройств, визуальных образов, которые изменяют общение людей, обусловли-
вая появление новых закономерностей их взаимодействия. Цель – обобщить особенности коммуникации, 
опосредованной использованием цифровых устройств, в которой применяются визуальные образы в их наи-
более распространенных форматах: эмодзи и мемы. Представлены результаты обзора научных публикаций 
за период 2019–2024 гг., посвященных исследованиям цифровой коммуникации с использованием визуальных 
образов, опубликованных в базах КиберЛенинка, PubMed, Google Scholar, eLibrary, ResearchGate. Критериями 
отбора выступили соответствие тематике исследования, открытость и доступность источников, наличие 
эмпирического характера исследований. Показано, что распространение визуальных средств коммуника-
ции отражает общие тенденции визуального поворота в современной культуре и релевантно изменениям 
психологии человека, связанным с цифровизацией различных сфер жизни. Визуальные коммуникативные 
средства обладают высокой информационной емкостью, которая, однако, определяет трудности в их интер-
претации и видоизменяет комплекс индивидуально- и социально-психологических характеристик субъектов 
взаимодействия, обеспечивающих взаимопонимание во взаимодействии. Результаты исследований цифровой 
коммуникации с использованием эмодзи и мемов могут использоваться для совершенствования социального 
взаимодействия людей в цифровом пространстве, в том числе для решения задач разработки новых средств 
альтернативной коммуникации.
Ключевые слова: визуальные средства коммуникации, опосредованная коммуникация, цифровые устрой-
ства, эмодзи, мемы, визуальный поворот
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Effect of Visual Images on Digital Communication:  
Empirical Research Review

1 Выборочное федеральное статистическое наблюдение по вопросам использования населением информационных технологий 
и информационно-телекоммуникационных сетей в 2022 году. Росстат. URL: https://rosstat.gov.ru/free_doc/new_site/business/it/ikt22/
index.html (дата обращения: 12.04.2024).
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Abstract: As mobile messengers gain popularity, visual images affect digital communication, leading to new 
interaction patterns. This review sums up scientific experience in describing digital communication facilitated by emoji 
and memes. The review covered scientific articles that reported empirical research on visual communication in digital 
environment in such open research databases as CyberLeninka, PubMed, Google Scholar, eLibrary, and ResearchGate 
in 2019–2024. The current rise in visual communication tools seems to reflect the general visual shift in modern 
culture, associated with the changes in human psychology brought about by total digitalization. Visual communication 
tools have a high information capacity, which hinders their interpretation, thus modifying the complex of individual 
and socio-psychological characteristics of interlocutors in an attempt to ensure mutual understanding. The review 
can be used to improve digital communication that employs alternative communication tools.
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Введение
В современных реалиях технического развития 
и доступности технологий невозможно определить 
сферу человеческой жизни, где бы не использовалось 
взаимодействие между человеком и телекоммуника-
ционными технологиями. Согласно открытым данным 
Росстата1, в 2022 г. только 10,9 % населения в России 
не пользовались Интернетом, причем основной про-
цент обуслов лен ее технической невозможностью 
(например, в Чукотском автономном округе этот пока-
затель составляет 27 %). По сравнению с показате-
лями 2013 г., в 2022 г. процент охвата пользователей 
Интернета значительно возрос как среди жителей 
городской (69 % / 92 %), так и среди сельской (48 % / 
86 %) местности. Навыками работы в различных мес-
сенджерах, отправок СМС с приложением графических 
данных обладают 64,8 % населения России в воз-
расте 15–80 лет, при этом ни в одной из возрастных 
групп данный показатель не достигает показателя 
в 100 %: самые высокие показатели зафиксированы 

в возрастном интервале 15–54 лет и составляют 
70,2–81,7 %, в возрастной категории более 80 лет 
навыки владения мессенджерами достигают только 
27,4 %, в возрасте 60–69 лет – 52,4 %, 70–79 лет – 42,5 % 
[Лангуев, Лангуева 2023].

Пандемия COVID-19 внесла значительные кор-
ректировки в освоении цифровой коммуникации 
людьми, увеличила частоту использования различных 
ее вариаций. В частности, отмечены рост использо-
вания текстовых сообщений у 43 % пользователей 
цифровых устройств и увеличение времени исполь-
зования социальных сетей у 35 % [Nguyen et al. 2020]. 
Таким образом, в современном мире констатируется 
увеличение активности коммуникации, опосредован-
ной использованием цифровых устройств, из которой 
исключено устное общение.

Исследования взаимодействия людей, опосредо-
ванного применением цифровых устройств, позволяет 
утверждать, что в этом контексте визуальные образы 

https://www.elibrary.ru/author_profile.asp?spin=6534-8326
https://www.scopus.com/authid/detail.uri?authorId=57221104137
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имеют преимущество перед текстовыми, вызываю-
щими когнитивную нагрузку, благодаря их большей 
эмоциогенности. Наиболее эмоциогенными являются 
визуальные и слуховые стимулы [Baig, Kavakli 2019]. 
Показано, что активизация визуальных и аудиаль-
ных анализаторов обеспечивает восприятие до 90 % 
сообщаемой информации, существенно превосходя 
восприятие текстовых сообщений [Ахренова, Зарипов 
2023; Князева 2020], причем наибольший вклад вносят 
визуальные образы [Фарахутдинов, Панова 2019]. Это 
соответствует закономерностям получающему широ-
кое распространение в современном мире новому типу 
мышления, ориентированному на быстроту принятия 
решения без анализа значительных объемов инфор-
мации [Дмитриева 2021], преобладание интуитивных 
способов обработки информации над аналитическими 
[Безгодова, Микляева 2023]. В пространстве общения 
без устной речи сформировалась своя система языко-
вых средств [Ягодкина 2021], опирающаяся на быстро 
растущие возможности визуального мышления совре-
менного человека [Купчинская, Юдалевич 2019].

Эффективность влияния визуального образа 
на сознание человека обусловливается рядом при-
чин: быстротой и непосредственностью, бессозна-
тельностью обработки информации; большим объе-
мом информации, которую можно потенциально 
извлечь из визуального образа; вариативностью его 
интер претации и толкования; персонализирован-
ностью визуальных образов и индивидуальностью 
их восприятия; связанностью с идиоматическим 
слоем письменной и устной речи; действенностью 
(возможностью оказывать влияние на поведение 
людей) [Князева 2020]. Особенности коммуникации 
с использованием визуальных образов определили 
рост исследовательского интереса к ним и появление 
новой терминологии для обозначения использования 
в сообщениях смешанного текста, объединяющего 
вербальные и графические элементы: такие сообщения 
получили название поликодовых [Большакова 2008], 
или мультимодальных [Сабадин 2022].

Сегодня использование визуальных образов 
в опосредованной коммуникации широко изучается 
в прикладных исследованиях в области образова-
ния [Космарская 2021; Baggia et al. 2022; Kath et al. 
2024; Marder et al. 2020], здравоохранения [Leśniak, 
Grzybowski 2021; Pitt et al. 2019; Szeto et al. 2022], марке-
тинга [Bok 2023; Li, Shin 2023; McShane et al. 2021; Orazi 
et al. 2023] и др. с использованием интроспективных 
и инструментальных (в частности, айтрекинговых) 
методов [Воронцова, Артамонова 2023; Фарахутдинов, 

Панова 2019; Cherbonnier, Michinov 2022; Kędras, 
Sobecki 2023]. Однако в основе прикладных иссле-
дований лежат фундаментальные психологические 
закономерности использования визуальных образов 
в опосредованной коммуникации, изучение которых 
является задачей социально-психологических иссле-
дований. В русскоязычной научно-психологической 
литературе наблюдается дефицит обзорных статьей, 
которые обобщали бы сведения о функционировании 
визуальных образов во взаимодействии людей, опосре-
дованном использованием цифровых устройств, что 
затрудняет развитие прикладных исследований в соот-
ветствующих сферах. С учетом актуальности проблемы 
целью исследования стало обобщение особенностей 
коммуникации, опосредованной использованием циф-
ровых устройств, в которой применяются визуальные 
образы в их наиболее распространенных форматах: 
эмодзи и мемы.

Методы и материалы
В качестве основного метода исследования высту-
пил анализ научных исследований зарубежных 
и отечественных авторов, опубликованных в период 
2019–2024 гг. в научных электронных библиотеках 
и поисковых системах: КиберЛенинка, PubMed, Google 
Scholar, eLibrary, ResearchGate. Анализировались  
русско- и англоязычные публикации, отвечающие 
требованию доступности полного текста статьи или его 
развернутой аннотации. Преимущество было отдано 
источникам, опубликованным в течение последних 
пяти лет и содержащим эмпирические исследования.

Результаты
Активное внедрение в различные сферы повседневной 
жизни цифровых устройств [Симелин, Никитина 2022], 
обеспечивающих возможности опосре дованной их при-
менением коммуникации, сформировало упрощенную 
форму общения, связанную с использованием различ-
ных визуальных образов, снизив вклад вербальных 
стимулов в информативность передаваемых друг другу 
сообщений, которыми обмениваются люди в мес-
сенджерах и социальных сетях. Сокращение объема 
вербальной информации в телекоммуникационных 
системах происходит за счет использования различ-
ных графических визуальных образов, отражающих 
или символизирующих определенные события или 
отношения к ним [Галяшина 2022]. Одной из основных 
причин использования различных смайлов, стикеров, 
эмодзи, мемов в сообщениях является отсутствие 
возможности передачи невербальной информации, 
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которая присутствует при непосредственном взаимо-
действии [Ягодкина 2021; Bai et al. 2019]. Визуальные 
образы более понятны для человека в силу истори-
ческого развития системы коммуникации, начав-
шейся с языка жестов и изображений [Купчинская, 
Юдалевич 2019], и отражают общие тенденции визу-
ального поворота в современной культуре [Вольфсон, 
Вольчина 2015].

Использование эмодзи
Эмодзи представляет собой графический язык, исполь-
зуемый в коммуникации, опосредованной цифровыми 
устройствами, включающий смайлики, эмотиконы 
и др. История формирования отдельного параязыка, 
связанного с использованием смайликов, связана 
с именем Скотта Фалмана, создавшего в 1982 г. пер-
вый смайлик за счет сочетания двоеточия и скобки. 
Новый этап развития связан с японцем Сигэтакой 
Куритой, создавшим в конце 1990-х гг. первые графи-
ческие эмодзи [Chen et al. 2024]. Следующим этапом, 
ставшим фундаментом для активного использования 
эмодзи и эмотиконов, было их внедрение в операцион-
ные системы мобильных телефонов [Космарская 2021]. 
В настоящее время в Юникоде зарегистрировано 
более 3000 эмодзи [Bai et al. 2019; Ferré et al. 2023], 
90 % которых отражают действия, объекты [Orazi 
et al. 2023]. По данным исследований, ежедневно 
в отправляемых сообщениях фиксируется 6 млрд 
эмодзи, 40 % сооб щений состоят только из эмодзи 
[Копусь 2021], а в социальных сетях ежедневное исполь-
зование насчитывает 5 млрд [Bai et al. 2019], частота 
использования эмотиконов в сообщениях составляет 
6 из 10, четыре оставшихся приходятся на эмодзи, 
не связанные с отражением мимики лица [Dalle Nogare, 
Proverbio 2023; Ferré et al. 2023].

Эмодзи чаще используются в личном общении, 
чем в деловом, хотя недавние исследования свиде-
тельствуют о том, что их применение в современной 
деловой коммуникации в соответствии с правилами 
делового этикета может быть полезным инструмен-
том для демонстрации профессионализма и усиле-
ния групповой идентификации [Xu et al. 2023], что 
характерно, в первую очередь, для позитивно окра-
шенных эмодзи [Teh et al. 2020]. Основными моти-
вами их включения в сообщения являются выражение 
эмоций и повышение значимости коммуникации 
[Assad 2022]. Также зафиксированы иллокутивные 
функции эмодзи в опосредованной коммуникации, 
связанные с выражением намерений отправителя сооб-
щения [Shaari 2020]. В целом использование эмодзи 

упрощает взаимопонимание в общении, опосредован-
ном использованием цифровых устройств, по меньшей 
мере в студенческой среде [Iqbal et al. 2020], а также 
в полиязыковой среде, в которой могут встречаться 
трудности в понимании вербальных составляющих 
сообщений [Park, El Mimouni 2020], возможно, благо-
даря эффекту смягчения реакции на коммуникативные 
ошибки собеседника [Blunden, Brodsky 2021].

Активное использование эмодзи сформировало 
определенную культуру восприятия текстовых сооб-
щений. Отмечается, что отсутствие эмодзи в нефор-
мальном коммуникативном общении, оформленном 
в соответствии с правилами пунктуации, восприни-
мается как агрессивный маркер – проявление обиды, 
нежелание продолжение общения, плохое настрое-
ние и т. д. [Ягодкина 2021], тогда как их включение 
в текст, напротив, позволяет воспринимать сообщение 
как более эмоционально теплое [Marder et al. 2020].

Экспериментально показано, что благодаря нали-
чию соответствующих содержанию текста сообщения 
эмодзи скорость обработки и понимания информации 
возрастает [Boutet et al. 2021], особенно если визуаль-
ный образ объединяет выражение лица и позу [Lee, 
Shin 2020]. Исследованиями в области неврологии 
показано, что области мозга, участвующие в обработке 
эмоций, активизируются, когда люди подвергаются 
воздействию эмодзи [Aldunate, González-Ibáñez 2017], 
что способствует появлению эмоционального отклика, 
который в социальных отношениях может интер-
претироваться как бо́льшая степень межличностной 
близости, причем не только в отношениях с людьми 
[Baggia et al. 2022], но и при взаимодействии с искус-
ственным интеллектом [Роговец и др. 2023; Романова, 
Двигубский 2019; Beattie et al. 2020; Brean 2023; Dergaa 
et al. 2024; Smith et al. 2023].

Эмоциональная валентность эмодзи определяет  
толкование и интерпретацию текстов. В частности, 
использование положительных эмотиконов в нейт-
ральном тексте интерпретируется людьми как поло-
жительный текст, при использовании эмотикона 
отрицательной валентности нейтральный текст при-
обретает негативную интерпретацию и толкование, 
а использование эмотиконов, отражающих негатив-
ное возбуждение в текстовых сообщениях, содержа-
щих негативный контекст, оказывает усиливающий 
эффект в восприятии негативной информации, однако 
эта особенность не имеет обратного эффекта при 
использовании утрированно положительного эмоти-
кона в текстах с положительной информацией 
[Upadhyay et al. 2023]. В исследовании с привлечением  
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подростковой выборки установлено, что адресаты 
сообщений наиболее точно идентифицируют эмоцио-
нально нейтральные эмодзи [Brito et al. 2020].

Символьные внеалфавитные или пунктуацион-
ные знаки внутри текстовых сообщений во многом 
определяются не свойственными им значениями, 
а зависят от контекста, в частности, от соотношения 
социальных статусов взаимодействующих [Lee 2021]. 
При этом использование образных эмодзи (без лица) 
в текстовых сообщениях значительно замедляет вос-
приятие информации, что обусловлено необходимо-
стью обработки информации разными когнитивными 
каналами, поскольку человеку первоначально необ-
ходимо правильно проинтерпретировать значение 
символа, а затем правильно понять предполагаемое 
значение предложения [Orazi et al. 2023].

Использование эмодзи в коммуникации значи-
тельно отличается между мужчинами и женщинами. 
Отмечается, что женщины чаще используют эмодзи 
в публичном общении, а мужчины – в частном. 
Вместе с тем мужчины склонны использовать одни 
и те же символы для усиления эмоционального выра-
жения [Bai et al. 2019]. Понимание смысла испуганных, 
счастливых, грустных и злых эмотиконов и их класси-
фикация наиболее выражены у женщин, в сравнении 
с мужчинами [Chen et al. 2024], вероятно, в связи 
с более высоким уровнем развития эмпатии, кото-
рый является предиктором точности интер претаций 
эмодзи [Saha et al. 2021]. Помимо этого, женщины 
чаще, чем мужчины, используют эмодзи, несущие 
позитивный смысл [Smutny et al. 2020].

Толкование смысла эмодзи зависит от возраста 
[Лазарева, Одекова 2020], особенно это относится 
к пониманию эмодзи грусти, испуга, удивления и сер-
дитости. Чем старше человек, тем больше вероятности 
ошибочного толкования эмодзи [Chen et al. 2024].

В исследованиях установлено, что паттерны 
использования эмодзи в коммуникации являются 
устойчивыми характеристиками человека, поддер-
живаемыми его личностными чертами [Liu, Sun 2020], 
что позволяет рассматривать их в качестве одного 
из маркеров авторства [Marko 2022]. Кроме того, опи-
саны некоторые личностные особенности людей, 
склонных к использованию эмодзи в коммуника-
ции, опосредованной цифровыми устройствам. Так, 
имеются данные о том, что использование эмодзи 
положительно коррелирует с показателями коллек-
тивизма и взаимо зависимой самооценки [Togans 
et al. 2021]. Чаще используют эмодзи люди с низкими 
показателями открытости опыту [Kennison et al. 2024] 

и экстраверсии [Ferré et al. 2023]. Эмодзи могут высту-
пать достаточно точными показателями настроения 
пользователей, за исключением людей с высокой 
эмоциональной стабильностью и экстраверсией [Kaye, 
Schweiger 2023].

На использование эмодзи, помимо половозраст-
ных и индивидуальных отличий, оказывают влия-
ния культурные различия [Bai et al. 2019; Cao 2021; 
Chen et al. 2024]. Отмечается, что смайлики и эмодзи 
для выражения негативных эмоций наиболее чаще 
используют жители Китая, выбор эмодзи в соответ-
ствии со своей культурой характерен для жителей 
Пакистана, Индии и Финляндии, совершенно раз-
ное толкование эмодзи отмечается между жителями 
Гонконга и США [Bai et al. 2019]. Жители Восточной 
Азии используют значительно больше эмодзи, в срав-
нении с американцами, проявляют более выраженную 
ситуационную чувствительность (т. е. используют 
больше ситуационно- конгруэнтных сигналов) [Togans 
et al. 2021]. Однако правильное толкование эмодзи, 
отражающих счастье, грусть, удивление, испуг и злость, 
наиболее выражено у жителей Великобритании, 
по сравнению с жителями Китая, поскольку китайцы 
не всегда используют эмодзи улыбки для обозначения 
счастья. Толкование эмодзи отвращения не зависит 
от пола, возраста и культуры [Chen et al. 2024].

Помимо этого, описаны характеристики, способству-
ющие точности интерпретации эмодзи, полученных 
в сообщениях собеседников. К их числу, в первую 
очередь, относятся высокий уровень эмоционального 
интеллекта [Sun et al. 2023] и эмпатии [Saha et al. 2021]. 
Установлено, что более добросовестным (в терминах 
Большой пятерки) людям требуется больше времени 
для интерпретации эмодзи, особенно если их трак-
товка может быть неоднозначной, в то время как более 
невротичные люди принимают решения быстрее 
[Iarygina 2022]. Кроме того, интерпретация эмодзи 
и изображений в целом зависит от уровня интеллек-
туального развития субъекта [Защиринская, Белимова 
2022; Zashchirinskaia 2020a; 2020b; Zashchirinskaia 
et al. 2020] и других особенностей развития, таких 
как дислексия [Скуратова, Защиринская 2022].

Использование мемов
Одним из распространенных элементов коммуни-
кации с использованием визуальных элементов 
на сегодняшний день является мем, включающий 
визуальные и вербальные компоненты с разно-
образной формой выражения (рисунки, аудио, тек-
сты, видео) [Канашина 2019; Рохлина 2021]. Автором 
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термина мем является британский ученный Р. Докинз, 
впервые употребивший его в 1976 г. для обозначе-
ния единицы культурной информации, передавае-
мой от одного человека другому [Канашина 2019]. 
Основными источниками происхождения мемов 
являются компьютерные игры, культура регионов, 
видео- и аудио продукция [Восканян 2022], предметы 
искусства, новости из СМИ [Сальников 2020]. При 
этом источник, на основании которого создается мем, 
отличается от его перво начального смысла и контек-
ста, приобретает иную смысловую и эмоцио нальную 
нагрузку; наиболее общими чертами мемов явля-
ются их клиповость, полимодальность и шаблонность 
[Рохлина 2021]. Визуальная сторона мема часто явля-
ется более значимой для понимания его смысла, чем 
текстовая [Du et al. 2020], причем чем проще визуаль-
ный контент, тем более высока скорость когнитивной 
обработки мема. Например, мемы с изображением 
животных требуют меньше времени для понимания, 
чем те, которые содержат изображения людей, которые 
воспринимаются как нагруженные дополнительной 
(и не всегда существенной в контексте мема) соци-
альной информацией [Myrick et al. 2022].

Мемы используются наиболее широко в интернет-
чатах, мессенджерах, блогах, групповых беседах 
в социальных сетях, форумах, выполняя функции 
обмена эмоциогенной информацией, самовыражения 
и взаимовоздействия [Сальников 2020], идентифика-
ционную функцию, на которую указывает тот факт, 
что восприятие мемов опосредуется количеством 
откликов, ретвитов и лайков (т. е. уровнем их под-
держки) [Yang 2022], а также синхронность, характерная 
для «мемной» коммуникации [Jo et al. 2023]. Кроме 
того, мемы играют важную роль в эмоцио нальном 
заражении, транслируя те ли иные эмоции (страх, 
гнев, счастье и т. д.) зрительской аудитории, поскольку 
распространение мема предполагает передачу опреде-
ленного эмоционального отношения к тем или иным 
сторонам действительности [Tabatabaei, Ivanova 2021]; 
способствуют совладанию с тревогой, обусловлен-
ной факторами, общими для какой-либо микро- или 
макрогруппы [Akram et al. 2021; Myrick et al. 2022], 
однако воздействие мемов является, вероятнее всего, 
краткосрочным и не влечет за собой длительных 
изменений [Weiser, Alam 2022]. В межличностных отно-
шениях мемы могут выполнять регуляторную функ-
цию: показано, что отправка мемов для выполнения 
юмористической функции удовольствия (улучшения 
настроения партнера по коммуникации) положи-
тельно связана с удовлетворенностью отношениями, 

в то время как отправка мемов в качестве извинения – 
отрицательно [Brody, Cullen 2023].

Популярность того или иного мема определяется 
факторами контента (его вербального и визуального 
аспекта), его релевантностью потребностям аудитории 
и инструментам распространения (социальные сети, 
чаты, мессенджеры и др.) [Malodia et al. 2022]. Мемы 
с высокой «вирусностью» чаще используют крупный 
план, содержат персонажей и положительные или 
отрицательные эмоции, при этом их тематика четко 
сформулирована в лаконичных вербальных конструк-
циях [Ling et al. 2021], а содержание побуждает ауди-
торию делиться своей точкой зрения [Soriano 2021]. 
Вероятность обмена мемами возрастает по мере того, 
как повышается внимание к тексту мема, и уменьша-
ется по мере того, как внимание фокусируется на его 
визуальной составляющей [Fagan et al. 2021].

В основе использования мемов в коммуника-
ции лежат такие индивидуальные характеристики, 
как коммуникативная компетентность, понятливость 
и чувство юмора [Wong, Holyoak 2021]. Исследования 
показывают, что включение мемов во взаимодействие 
характерно для людей с самоутверждающим или 
саморазрушающим стилями юмора, тогда как аффи-
лиативный стиль юмора, напротив, отрицательно 
связан с использованием мемов [Brody, Cullen 2023], 
а также для людей с высокими показателями согла-
сия (в терминах Большой пятерки) [Fagan et al. 2021]. 
Распространение мемов, содержащих личную инфор-
мацию (чаще всего личные фото), связано с призна-
ками Темной триады [Amon et al. 2023], со склонностью 
к агрессивному или самоуничижительному юмору 
[Hasan et al. 2021]. Для понимания мемов оказываются 
важными метакогнитивные навыки и возможность 
быстрого перехода от образной обработки информации 
к вербальной и наоборот [Rivin, Shcherbakova 2021].

На индивидуальное восприятие мемов влияют 
мотивационные рассуждения относительно актуали-
зируемой в них тематики [Huntington 2020], а оценки 
мема, как правило, зависят от степени значимости 
этой проблематики [Akram et al. 2020] и степени 
согласия с транслируемой мемом точкой зрения  
[Ridge et al. 2024]. Использование мемов может рассма-
триваться как поведение, в котором находят отражение 
актуальные потребности людей и степень их активно-
сти в тех или иных социальных отношениях (например, 
в политических, экологических, гендерных и других 
движениях) [Zhang, Gearhar 2022].

При кажущейся простоте и лаконичности 
мемов, очевидных преимуществах в способности  
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одно временного отражения нескольких смыслов 
в одном визуальном образе, придающего эмоцио-
нальную окраску, их использование в коммуникации 
сталкивается с проблемой культурных различий, обу-
словленной их идиоматичностью [Восканян 2022]. 
Представляя собой инструменты отображения повсед-
невной жизни, мемы фиксируют социальный, куль-
турный и политический ландшафт, в котором дей-
ствуют их создатели [Zidani 2021]. В связи с этим 
для корректного понимания мема адресат и адресант 
должны находиться в едином культурном контексте, 
или же мем должен носить культурно независимый 
характер. Неидиоматические мемы представляют 
собой более простой характер для восприятия в про-
цессе коммуникации [Рохлина 2021].

Заключение
Использование визуальных образов во взаимодействии 
людей, опосредованном применением цифровых 
устройств, расширяет коммуникативные возможно-
сти, преодолевая некоторые ограничения цифрового 
общения, однако при этом ставит перед человеком 
новые коммуникативные задачи, порождая новые 
социально-психологические феномены.

Так, с одной стороны, визуальные образы несут 
значительно больше информации, чем символьные, 
выраженные исключительно текстом. Сочетание текс-
товых и визуальных сообщений позволяет воспри-
нять значительно больше информации и воспроиз-
вести ее в последующем. Однако, с другой стороны, 
восприятие визуальных образов характеризуется 
вариативностью интерпретации и персонализирован-
ным характером, значительным вкладом культурных 
различий, обусловленных идиоматическими смыс-
лами. Эти противоречия порождают интерес к иссле-
дованиям возможностей и ограничений визуальных 
образов как средств опосредованной коммуника-
ции. Дополнительный стимул к подобным исследо-
ваниям связан с совершенствованием возможностей 

техни ческих устройств, благодаря чему усиливается  
мультисенсорность общения, реализуемого с использо-
ванием цифровых технологий (например, появляются 
тактильные смайлики) [Saramandi et al. 2024]. В этом 
контексте повышается актуальность дифференциро-
ванного изучения стимулов различных модальностей, 
используемых в качестве инструментов опосредован-
ной коммуникации.

Результаты подобных исследований могут иметь 
широкое применение для решения задач повыше-
ния качества коммуникации в различных сферах 
социальных отношений (образование, общественное 
здравоохранение и др.), а также использоваться при 
разработке средств альтернативной коммуникации.
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