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Креативные идеи, говорящие 
символы и образы, которые у всех 
на слуху — не что иное, как мемы. 
Они могут быть представлены в 
совершенно различных формах — 
текст, изображение, видео  — и 
очень активно распространяются 
по Сети. Конечно, и само это яв-
ление, и возможность влияния на 

него очень важны для всех специ-
алистов по коммуникациям.

Впервые этот термин и сама 
концепция мема были предло-
жены эволюционным биологом 
Ричардом Докинзом в 1976 году в 
книге «Эгоистичный ген». Его идея 
заключается в том, что вся куль-
турная информация состоит из ба-
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зовых единиц — мемов. Проведя 
аналогию с биологическими гена-
ми, Докинз утверждал, что мемы 
также подвержены естественному 
отбору в своей среде, мутации и 
искусственной селекции.

Со  времени своего появления 
понятие «мем» постоянно видоиз-
менялось, обрастая новыми опре-
делениями. Среди них есть самые 
разные — от «коллективное бессоз-
нательное в момент обретения сло-
весной формы» до «смысловой код 
поколения активных пользователей 
интернета». Подбирая более четкое 
определение, можно сказать, что 
мем — это единица массовой ком-
муникации, полученная в результа-
те коллективного творчества и тре-
бующая минимального количества 
усилий для интерпретации.

Мемы обладают уникальной 
способностью прочно фиксиро-
ваться памятью и переноситься 
наверх ассоциативного ряда — вы-
годное свойство для PR-индустрии. 
Однако существует устойчивое экс-
пертное мнение, что невозможно 
ни предсказать, что станет мемом, 
ни каким-то образом повлиять на 
его развитие.

Чтобы проверить это утвержде-
ние, мы провели небольшое экс-
периментальное исследование 
жизненного цикла мема в про-
странстве традиционных и соци-
альных медиа.

При формировании рабочих ги-
потез мы исходили из ряда харак-
теристик мемов, необходимых для 
их изучения как медиаобъектов:

• приобретаемая спонтанно 
популярность;

• воспроизводимость (анало-
гично примерам из генетики, мемы 
для «размножения» копируют сами 
себя);

• высокая плодовитость (для 
успешного массового распростра-
нения мема достаточно по крайней 
мере одного носителя и благопри-
ятных условий окружающей куль-
турной среды);

• наличие игрового компонен-
та — приема подачи информации 
в занимательной форме;

• вирусность — невероятная 
скорость распространения;

• узнаваемость;
• лаконичность;
• комический эффект, направ-

ленный на облегчение восприятия 

Рис. 1. Жизненный цикл. Две плоскости интерпретации
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смысла благодаря вызываемым 
эмоциям;

• необычная подача привыч-
ных вещей;

• колоссальная частота повто-
ров.

Анализ жизненного цикла ото-
бранных для эксперимента мемов 
в социальном и традиционном ме-
диапространстве помог выявить 
основные этапы их создания и изу-
чить возможности целенаправлен-
ного модерирования. Предметом 
изучения выступили три кейса: 
рекламная кампания «МегаФона» 
«Оксюморон» и последующая 
на нее реакция, «мельдониевая 
тема»  — широкое обсуждение 
препарата мельдоний, употребляв-
шегося в качестве допинга, и песня 
«Экспонат» группы Ленинград и все 
последовавшие реакции и приемы 
Real Time.

Важнейшим инструментом это-
го исследования стала поисковая 
статистика, отражающая реакцию 
аудитории. Анализ поисковых за-
просов показывает резкие вспле-
ски интереса со стороны пользова-
телей в начале жизненного цикла 
каждого мема. Спустя три-четыре 
недели происходит такое же рез-
кое падение. В то же время часто-
та запросов о вещах и явлениях, 
с которыми не происходит ниче-
го нового и экстраординарного, 
стабильна.

Дальнейшая «жизнь» мема про-
текает уже в других плоскостях 
коммуникативного пространства: 
социальные медиа и возможный 
переход в традиционные СМИ. 
Другими словами, мемы частично 
закрепляются в памяти людей и пе-
рекочевывают в реальную жизнь, 

но в поисковиках их уже не ищут, 
поскольку необходимая информа-
ция о новой теме уже получена.

На примере отобранных кейсов 
нам удалось выделить ряд факто-
ров, способствующих мемифика-
ции медиаобъекта.

Применение в маркетинговых 
кампаниях понятий, которые дав-
но существуют, но мало известны 
широкой публике, резко повышает 
количество поисковых запросов о 
его определении. Яркой моделью 
этого процесса является реклама 
компании «МегаФон» с использова-
нием слова «оксюморон». В данном 
случае запросы пользователей не 
отличаются разнообразием, одна-
ко видеоролик привлек внимание 
аудитории посредством смысла, 
стихийно возникшего в следствие 
ошибки произношения слова. Это 
могло бы стать примером «мема-
тягача» — спонтанно возникающе-
го, но мгновенно утилизируемого 
заинтересованными группами с 
целью распространения собствен-
ных концепций. Однако детальный 
анализ и сопоставление логики 
изменения смысла не выявили его 
трансформации, и интерес широ-
кой аудитории к слову «оксюмо-
рон» очень быстро угас.

Инфоповоды, целенаправлен-
но запускаемые для распростра-
нения какой-либо идеи — один из 
способов зарождения и продви-
жения нового мема. Этот тип мема 
нам удалось изучить на примере 
развития «мельдониевой темы». 
Обсуждение началось с момента, 
когда препарат мельдоний вошел 
в список запрещенных в спорте 
веществ Всемирного антидопинго-
вого агентства 1 января 2016 года. 
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Статистика запросов с января по 
март демонстрирует рост интере-
са к этой теме. Однако пик попу-
лярности и трансформация слова 
«мельдоний» в актуальный мем 
пришлись на начало обсуждений 
этой темы в СМИ, а также совпадает 
с последовавшими допинговыми 
скандалами.

Сатирическое оформление 
аспектов нашей жизни  — осно-
ва «самозарождающихся» мемов, 
которые вызывают живой инте-
рес аудитории и распространя-
ются самостоятельно с колос-
сальной скоростью. Так, фабула 
«Экспоната» — популярной песни 
группы «Ленинград» — стала ме-

мом только после выхода видео-
клипа, в котором музыканты суме-
ли иронично показать актуальные 
проблемы современных модниц. 
Вышедшая в народ фраза «на ла-
бутенах» является примером наи-
более устойчивого выражения, 
закрепившегося в реальной жиз-
ни людей. Особенность таких сти-
хийных мемов заключается в по-
степенном снижении количества 
поисковых запросов и продолжи-
тельном периоде заинтересован-
ности аудитории. В  последнем 
кейсе это связано еще и с целе-
направленным продвижением 
клипа. На сегодняшний день «на 
лабутенах» превращается в нари-

Рис. 2. Динамика Мема «Оскюморон»

Рис. 3. Динамика и жизненный цикл мема «Мельдоний»



СЛУЖБА PR | № 1/2017

PR-ИНСТРУМЕНТАРИЙ34    

цательное выражение, что, соб-
ственно, является высшей ста-
дией эволюции мема (в данном 
случае — с негативной провока-
ционной коннотацией).

Сопоставляя поведения меди-
аобъектов и реакции аудитории в 
трех различных плоскостях комму-
никативного пространства — тра-
диционных СМИ, социальных сетях 
и по запросам в «Яндексе», можно 
утверждать, что в отношении мель-
дония и фразы из песни группы 
«Ленинград» «на лабутенах» ме-
мификация состоялась. В первом 
кейсе — о рекламе со словом «ок-
сюморон» — мема не получилось.

Важно подчеркнуть, что логика 
движения смыслов в обоих случаях 
примерно идентичная: появление 
темы, низкий старт в традицион-
ных и социальных медиа, высокий 
уровень поисковых запросов в 
«Яндексе». Активная трансформа-
ция смыслов зафиксирована в мо-
мент выхода на арену обсуждения 
темы традиционных СМИ.

Безусловно, говорить о ка-
ких-либо закономерностях после 
анализа всего лишь трёх кейсов 
преждевременно, это лишь раз-
ведывательный этап. Тем не менее 

проведенная работа позволила на-
метить этапы жизненного цикла ме-
мов и их содержание. Полученные 
результаты частично подтвердили 
мнение о том, что преднамеренно 
создать мем все-таки нельзя.

Процесс создания мемов силь-
но зависит от творческих инсайтов. 
В  своей профессиональной дея-
тельности с помощью различных 
инструментов мы можем диагно-
стировать и спрогнозировать «воз-
можный рост» интереса аудитории 
и внимательно за ним наблюдать. 
Именно поэтому успешный PR не-
разрывно связан с результатом 
коммуникационных исследований. 
Провоцировать столь высокий ин-
терес — это сфера «высокобюджет-
ного пиара», спрогнозировать его 
появление — классическая зада-
ча PR, суть профессии. Мы можем 
с уверенностью говорить, что все 
варианты модерирования процес-
са мемификации привязаны к не-
большому периоду времени (около 
месяца) в самом начале появления 
темы, когда аудитория проявляет 
истинный интерес и открыта для 
вмешательства.

Для  качественного направле-
ния процесса развития и последу-

Рис. 4. Динамика и жизненный цикл мема «На Лабутенах»
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ющего существования мема можно 
использовать следующие приёмы 
и инструменты:

1. Мониторинг интересов ау-
дитории. В этом случае статисти-
ка запросов к «Яндексу» отражает 
реальную, неподдельную и неис-
каженную реакцию пользователей 
и дает возможность отследить про-
явление живого интереса.

2. Мониторинг логики транс-
формации исходного «слова-сим-
вола». На этом этапе необходима 

стимуляция потока, то есть под-
держивание интереса к теме путем 
создания дополнительных инфор-
мационных поводов.

3. Привлечение лидеров мне-
ний, знаковых персон для ретран-
сляции мемов.

4. Ограничение и посильное 
модерирование семантического 
поля «нового слова».

5. Перенос внимания аудито-
рии путем акцентирования нужных 
характеристик.
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