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Анотація. У статті досліджено властивості мема, зокрема його утворення та функціонування в Інтернеті як засобу політич-

ної реклами. Інтернет-мем розглядається як особливий вид комунікації, що передається від людини до людини засобами 

Інтернет-зв’язку і стає інформаційним вірусом. Визначено функції інтернет-мема, зокрема комунікативна, емоційна, мані-

пулятивна, інформативна, а також їх роль у різних сферах суспільної діяльності. Матеріалом дослідження обрано політичні 

меми української передвиборчої президентської кампанії 2009 та 2019 років. 
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Вступ. Сучасний стрімкий розвиток Інтернет-

технологій породив численні технологічні засоби со-

ціокомунікації. Як слушно зауважив Г. Почепцов, 

«Сучасні мас-медіа відкрили нові можливості впливу, 

що дозволило перенести їх з позиції описової на по-

зиції, які формують ситуацію» [5, с. 149].  

ЗМІ не є дзеркалом реальності, вони вибудовують 

свою надреальність, або, за терміном Ж. Бодрійяра, 

гіперреальність. Сучасні дослідження медіакомуніка-

цій і соціуму неможливе без дослідження виявів нової 

реальності. Одним з них, на наш погляд, є меми. 

Меми – це своєрідний мислеобраз, який можна назва-

ти флюгером суспільної думки.  

Як відомо, серед усіх сучасних засобів реклами Ін-

тернет-реклама є ефективним різновидом політичної 

реклами через те, що 1) вона дозволяє охоплювати 

масову аудиторію кількісно; 2) вона цілеспрямована, 

за допомогою засобів Інтернет-маркетингу її можна 

налаштувати під уподобання аудиторії, геолокацію і 

т.п.; 3) вона є порівняно дешевою – зокрема, у випад-

ку з мемами, які продукують і поширюють себе самі. 

Короткий огляд публікацій з теми. Засновником 

теорії мема є британський біолог Річард Докінз, який 

визначав, що меми – структури нервової системи, які 

передаються між людьми як гени. Також проблемати-

кою мемів з погляду антропології, психології, теорії 

комунікації займалися С. Блекмор [9], Д. Рашкофф 

[6], П. Ладлоу [11], Е. Осборн, Р. Броуді [1], Д. Деннет 

[10], А. Менегетті та ін.  

Якщо звернутися до Оксфордського словника, 

знайдемо такі значення мема: 1. Елемент культури 

або системи поведінки, який передається від однієї 

особи до іншої шляхом імітації або інших негенетич-

них засобів. 2. Зображення, відео, фрагмент тексту 

тощо, як правило, гумористичного характеру, які ко-

піюються та швидко поширюються користувачами 

Інтернету, часто з невеликими змінами [12]. 

Дослідник Річард Броуді визначає мем як «одини-

цю інформації у свідомості, чиє існування впливає на 

події так, що численна кількість її копій виникає у 

свідомості інших» [1]. Він також виокремлює такі 

особливості мемів, які дозволяють їм, як вірусам, за-

пам’ятовуватися та швидко розповсюджуватися.  

Зауважимо, що у сучасних дослідженнях з медіа-

комунікацій поняття мема стало ключовим для опису 

теорії медіакультури. У мемах яскраво відображають-

ся і завдяки ним поширюються цінності, інтереси, 

проблеми суспільства на сучасному етапі.  

Метою цього дослідження було вивчення особли-

востей Інтернет-мема як технології політичної рекла-

ми та масової маніпуляції. 

Матеріали і методи. Матеріалом дослідження ста-

ли політичні меми передвиборчої президентської ка-

мпанії в Україні 2019 року, у порівняння з мемами 

2009 року (напередодні виборів Президента України 

2010 року). Для детального вивчення їхніх особливос-

тей було використано описовий метод, також метод 

аналізу.  

На сьогодні меми – повноцінні елементи масової 

комунікації. Незважаючи на поверхневе сприйняття, 

меми є носієм запрограмованих ідей і повідомлень, у 

ширшому уявленні – ідеологій. Їх завдання – вплива-

ти на маси, а засобом їх розповсюдження є ЗМІ. Се-

ред них значну кількість займають інтернет-засоби, 

соцмережі, блоги, медіапортали. Механізм впливу і 

переконання в них – не логічний, а емоційний, що 

охоплює спектр емоцій від сміху до страху [2]. 

У науковій літературі, на нашу думку, ще немає чі-

ткого визначення політичного інтернет-мема через 

розмитість цього жанру, однак наведемо визначення 

дослідниця політичних комунікацій С. Шомової, яка 

називає політичним інтернет-мемом «специфічний 

жанр інтернет-комунікації; в цій якості ми розглядає-

мо окремі повідомлення в нових медіа, що є реакцію 

на ту чи іншу політичну подію, що володіють різною 

семіотичної природою (візуальною, аудіальною, вер-

бальною), що відрізняються яскравістю змісту і «па-

кування», котрі піддаються численному копіювання 

користувачами і спонтанно поширюються в мережі – 

а тому можуть бути зарахованими до феноменів 

меметичної природи» [8, с. 39]. 

Результати та їх обговорення. Специфіка впливу 

зумовлюється формою мема, який є лише оболонкою 

для ідей та ідеологій, але, за словами Д. Рашкоффа 

«оболонка мема не менш важлива, ніж зміст» [6]. Та-

кий механізм стає ефективним камуфляжем для мані-

пуляцій. Інтернет-меми як соціальне явище – це оди-

ниці інформації, що передаються за допомогою засо-

бів інтернет-комунікації. За формою інтернет-мем 

частіше являє собою світлину або зображення з іроні-

чним підписом, хоча меметичними можуть бути і сло-

гани, розтиражовані фрази. Така яскрава, легка для 

сприйняття форма сприяє запам’ятовуванню. Водно-

час, інтерпретація мема у кожного з реципієнтів від-
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бувається індивідуально, відповідно до фонових знань 

та ступеня заглибленості у політичний контекст. 

Меми акумулюють смисли, інформацію у лаконічних 

формах – картинках, слоганах. Завдяки стійкій формі і 

постійному дублюванню охоплюють величезну ауди-

торію та виходить за межі соцмереж. 

Мем, який швидко розповсюджується і виходить за 

межі Інтернету (сфери, у якій він виник), у традиційні 

ЗМІ або побутову комунікацію, стає вірусним. Ме-

діавіруси складаються з мемів. У свою чергу, реклама, 

яка стає вірусною, перетворюється на мем. Таким чи-

ном, мем стає частиною технології медіаманіпуляції. 

Для адекватного сприйняття мемів користувачу не-

обхідно бути в контексті, інакше мем не досягне своєї 

мети. Тому при запуску PR-кампаній, частиною яких 

є меми, варто зважати на соціологічні параметри ау-

диторії, яка є активним користувачем Інтернету, зок-

рема її потреби, ментальні, ціннісні інтереси. 

Механізм створення мема дозволяє сформувати не-

обхідне враження маніпулятивно, девальвувати і мар-

гіналізувати явища реального життя. Це пояснюється 

емоційно-експресивним забарвленням мема, адже 

«головним компонентом інтернет-мема є його емо-

ційність» [3, с. 69]. Зазвичай меми відображають реа-

кцію на резонансну ситуацію. У свою чергу, мобіль-

ність мемів робить їх надактуальними в медіасфері. 

Як відомо, меми є важливим складником теорії ме-

діавірусів, основоположником якої був американсь-

кий дослідник Д. Рашкофф. Він визначає такі типи 

медіавірусів, як [6, с. 124]: 1) цілеспрямовані віруси, 

до яких зараховує рекламу, передвиборчі слогани; 2) 

віруси-тягачі, які спочатку виникають спонтанно, але 

відразу ж використовуються для певних цілей; 3) спо-

нтанні віруси, які з’являються і поширюються без 

конкретної прагматичної мети.  

(Вдало побудований (сконструйований, змодельо-

ваний) інфовірус починає працювати сам на себе, не 

потребуючи зовнішніх ресурсів для розповсюдження. 

Інформація поширюється за інерцією, живлячись 

людськими слабкостями – від звичайної цікавості до 

бажання бути першим інформатором. Зупинити ме-

діавірус так само складно, як і біологічний вірус. Пе-

ренасичуючись інформацією, він затихає, або його 

може «перебити» інший медіавірус, ще більш вража-

ючий і резонансний. Про меми як технології інформа-

ційної війни робили дослідження, зокрема Дуглас 

Рашкофф (Douglas Rushkoff) [6] та Річард Броуді 

(Richard Reeves Brodie) [1]. 

Окрім комерційних проектів, які впроваджують та-

кі технології вже давно, технологіями медіавірусів 

цікавляться політтехнологи. У 2010-х рр. політики 

активізувалися у використанні соцмереж та Інтернету 

для згуртування електорату. На Заході ці механізми 

використовують вже кілька останніх політичних кам-

паній у США, кампанія з виходу з Євросоюзу Брексіт 

у Великобританії, у нас активізацію інтернет-

технологій у політичних кампаніях спостерігаємо з 

2013 року. Звичайно, показовою є президентська кам-

панія 2019 року.  

Зумисне сформований і розповсюджений мем як 

складник медіакампанії може бути визначальним фак-

тором її успішності чи неуспішності. Розглянемо це 

на прикладі промокампанії Юлії Тимошенко перед 

виборами Президента України 2010 року. Як приклад 

мема, що згодом став вірусним, наведемо мем «Вона 

працює». Зауважимо, що історія створення цього ме-

ма почалася з політичної кампанії Ю. Тимошенко, 

коли на білбордах України розміщували рекламу зі 

слоганами «Вони – блокують, вона – працює», «Вони 

– балакають, вона – працює». Мем «Вона працює» 

безперечно, є вдалим прикладом політичної реклами, 

з погляду вірусності, адже з’явилася величезна кіль-

кість пародій та слоганів, які будувалися за моделлю 

«вона працює – вони…». Таким чином, мета розпо-

всюдити і зробити пізнаваною кампанію та образ кан-

дидата в президенти Ю.В. Тимошенко була досягнута. 

З іншого боку, варто зазначити, що такий яскравий 

образ і пряма відсилка змотивувала опонентів 

Ю.В. Тимошенко до спотворення зазначеного гасла 

на протилежний за смислом, що безперечно, сталося, 

зокрема, і через простоту і прямолінійність форми.  

Слоган «Вона працює» був настільки популярним, 

що став джерелом значної кількості мемів. Зазначимо, 

що навіть негативний мем, який створюють у відпо-

відь, сприяє розповсюдженню мема, тому його можна 

вважати умовно позитивним. Реклама Ю. Тимошенко 

яскраво демонструє оцінність і розділення за принци-

пом «свій» – «чужий». Такі слогани викликають вели-

кий асоціативний ряд, чим можуть займатися «вони», 

поки «вона працює». Це дало змогу політичним опо-

нентам використати зазначений слоган в іронічних 

контекстах: «Народ бідує – вона працює»; «Євро в 

прольоті, вона у роботі»; «Вона працює – підприємст-

ва банкрутують»; «Вона працює – борги ростуть»; «В 

Україні криза – це ВОНА працює!»; «Курс стрибає – 

це ВОНА працює!»; «Все дорожчає – це ВОНА пра-

цює!»; «Все пропало – вона працює». Подібні переро-

блені меми можуть слугувати прикладом антирекла-

ми. Таким чином, надто популярний мем, створений з 

метою пропіарити кандидата, стає джерелом жартів і 

т.зв. «фотожаб», тобто викривлених світлин. 

Президентські та парламентські вибори 2019 року 

активізували медіаресурс з новою силою. Маємо на 

увазі, передусім, промокампанію кандидата у Прези-

денти України В. О. Зеленського та політичної партії 

«Слуга народу». Слогани цієї політичної кампанія 

створювалися, безперечно, з урахуванням засобів 

впливу та потенційно з перетворенням цих слоганів 

на меми і розповсюдження їх у мережі Інтернет: «Ве-

сна прийде – саджати будемо»; «Ні обіцянок, ні про-

бачень»; «Зробимо їх разом»; «Постав галочку, закрий 

їм лавочку». 

Потенціал мемів використовують спеціалісти з імі-

джу, щоб сконструювати і транслювати образ політи-

ка для електорату. Позитивна або негативна конотація 

мема будує відповідне сприйняття зображуваного 

об’єкта. Комічне забарвлення, яке майже завжди су-

проводить мем, так само впливає на позитивне чи не-

гативне сприйняття. Зауважимо, що небезпека у тако-

го роду мемах полягає в тому, що, чим яскравіший і 

простіший для запам’ятовування мем, тим легше його 

можна «перевернути» і спрямувати проти опонента. А 

таким чином, він може бути помічником і ворогом у 

створенні іміджу політика. Адже мем – це сучасний 

засіб створення комічного, поряд з гумором та сати-

рою. Через меми користувач Інтернету транслює свої 
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уподобання, критичну позицію, формує групу одно-

думців. Залучення емоцій реципієнта є ефективним 

засобом реклами. 

Проаналізувавши меми в українському інтернет-

просторі, виділяємо такі функції мемів, як емоційну, 

інформативну, комунікативну, маніпулятивну. 

Емоційна – мем викликає емоції: від сміху до від-

рази, він емоційно залучає реципієнта. (Як ілюстра-

цію наведемо приклади мемів, які активно розповсю-

джувались у 2013-2014 роках: «Переписала хату на 

кота», «йолка», «кулявлоб»).  

Інформативна – інформація, закладена у мем, має 

бути актуальною, відповідати контексту, часу і місцю. 

Розповсюджений у США мем, запозичений з промо 

президентської кампанії Д.Трампа «Make America 

great again», не буде актуальним в українських реалі-

ях. 

Комунікативна – сам процес розповсюдження, ре-

постів і редуплікації мемів є процесом комунікації, 

таким чином користувач Інтернету приєднується до 

аудиторії мема і висловлює підтримку/незгоду з ситу-

ацією або особою. 

Маніпулятивна – сформовані зумисно, з урахуван-

ням психологічних особливостей реципієнтів, меми 

зважають на «чуттєві точки», за Р. Броуді [1], що 

пов’язано з життєво важливими проблемами. Такі 

фактори впливу виділяли З. Фройд, який писав, що 

діяльність людини обумовлюють інстинкти життя і 

страх смерті, А. Маслоу зі сформульованою ним пі-

рамідою потреб, зокрема страх смерті, потреба у без-

пеці, у матеріальній захищеності, приналежність до 

групи або навпаки, бажання виділитися, потреба 

схвалення. Вдало сформовані меми маніпулюють на 

цих «чуттєвих точках» і залучають якомога більше 

людей, маніпулюють свідомістю, програмують пове-

дінку людей. 

Аргументом до важливості зазначеної проблемати-

ки можна навести роботу «Exploring the Utility of 

Memes for U.S. Government Influence Campaigns» дос-

лідників В. Закем, М. Макбрайд, К. Хамерберг (Vera 

Zakem, Megan K. McBride, Kate Hammerberg). У під-

сумках дослідження описано перспективи застосу-

вання меметики як засобу пропаганди у програмах 

уряду. У своєму дослідженні вони визначили мем як 

«культурно резонансну інформацію, яка легко поши-

рюється в Інтернеті» [13, с. 47]. 

Разом з ти, зазначені дослідники виділяють факто-

ри побудови мемів: спрямованість на визначену тему, 

урахування особливостей соціуму, разом з тим додат-

ковими умовами для поширення стають зовнішнє 

оформлення та важливість ситуації, резонансність 

події для суспільства [13, с. 24]. У цьому дослідженні, 

виконаному на замовлення уряду США, було окрес-

лено фактори вдалих мемів: 

1) асимільованість; 

2) запам’ятовування; 

3) розповсюдження. 

Висновки. Як бачимо, потенціал мемів уже успіш-

но використовується у таких сферах соціальної кому-

нікації, як: 

- інформаційна безпека. Дослідження мемів як 

засобу маніпуляції суспільної свідомості важливе у 

кількох аспектах: для використання цих механізмів, і 

у запобіжних цілях для безпеки держави; 

- комерційна реклама; 

- політична реклама. У політичних кампаніях 

формують цілі мемплекси. Мемплекс, термін, який 

увела в науковий обіг Сьюзен Блекмор, – це цілий 

комплекс мемів, у контексті нашого дослідження 

слушно назвати мемплексом комплексну ідеологічну 

стратегію політичної сили; 

- управління суспільної свідомістю, утвер-

дження ідеології, смислові (ментальні) війни. Завдяки 

мобільності мемів «можуть культивуватися актуальні 

суспільні ідеї, закріплюватися в масовій свідомості 

соціально значущі інформаційні коди, суспільні нор-

ми» [4]. 

Варто зазначити, що однією з особливістю мемів є 

те, що вони будуються на виразних образах, та водно-

час самі формують нові образи, створюючи меми-

ярлики, які мають однозначне оцінне забарвлення – 

або повністю негативне, або повністю позитивне. Іде-

нтифікація за мемами-ярликами перетворюють спіл-

кування на «антигуманне», коли опоненти стають 

супротивниками, ділять суспільство за принципом 

свій-чужий. Прикладом цього була і президентська 

кампанія 2019 року, коли в медіабіг увійшли слова 

«порохоботи», «зебіли» і т.п. Так меми стають марке-

рами-ідентифікаторами в інформаційній війні [7, с. 4]. 

Ця властивість мемів дозволила дослідникам на-

звати їх меметичною зброєю (memetic warfare). У та-

кому ракурсі меми розглядають як складову частину 

інформаційної війни. З цим пов’язана зацікавленість 

меметикою науковців.  
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Peculiarities of memes as a means of political advertising 

M. B. Bulakh  

Abstract. The article deals with the properties of memes, in particular, its formation and functioning on the Internet as a means of 

political advertising. Internet meme is considered as a special type of communication that is transmitted from person to person 

through the Internet and becomes an information virus. Internet meme functions are defined, including communicative, emotional, 

manipulative, informative. the role of memes in various spheres of social activity is also considered. The material of the study select-

ed political memes of the Ukrainian presidential election campaign 2009 and 2019. 


