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ТЕХНИКА ВИЗУАЛИЗАЦИИ В МЕДИАКОММУНИКАЦИЯХ:  
ФЕНОМЕН ЭМОДЗИ 

 
С. А. Филатова 

 
Удмуртский государственный университет 

Российская Федерация, 426034, Удмуртская Республика, Ижевск, Университетская улица, 1 
E-mail: sonya-filatova-8@yandex.ru 

 
В статье анализируется языковой феномен – эмодзи, начиная с зарождения визуали-

зации человеческих эмоций и чувств, то есть эмотиконов, и заканчивая глобальной популя-

ризацией нововведений по всему миру в области информатизации на нынешнем этапе вре-

мени. Кроме того, рассматриваются четыре ключевые значимые для общества проблемы, 

возникающие в ходе тренда эмодзи. Первая заключается в постоянном и вынужденном  

пребывании в поле медиатрендов, повышении своей медиавовлечённости, а также отсле-

живании обновлений в цифровом пространстве. Такая сложность кратко характеризуется 

утвердительной фразой «Если тебя нет в Сети – нет и в жизни». Вторая проблема указы-

вает на двоякость смыслов, характеризующей злоупотребление эмодзи в Интернет-

общении, которое приводит к снижению скорости распознавания изначально предусмот-

ренной отправителем идеи, потере целостности смысловой нити и, как следствие,  

замедлению, а иногда и полному отсутствию обратной связи. Третья проблемная ситуация 

диджитал-эпохи состоит в противоречивости отправленного коммуникатором «смайла»: 

предполагаемая идея визуального символа трактуется реципиентом-получателем совер-

шенно по-иному, что говорит о разном контексте использования в соответствии с ситуа-

тивностью. Последняя, четвёртая проблема свидетельствует о лёгкой степени деградации 

головного мозга (регрессе нейронных связей) по причине отсутствия прикладываемых  

усилий для словесной, текстовой передачи эмоций, чувств или проживаемого состояния че-

ловека, поскольку когнитивного напряжения не происходит. 

 

Ключевые слова: эмодзи, пользователь, коммуникация, медиа, символ, Интернет, 

текст, Сеть, язык, знак. 

 

VISUALIZATION TECHNIQUE IN MEDIA COMMUNICATIONS:  
THE EMOJI PHENOMENON 

 
S. A. Filatova 

 
Udmurt State University  

1, Universitetskaya str., Udmurt Republic, Izhevsk, 426034, Russian Federation 
Email: sonya-filatova-8@yandex.ru 

 

This article analyzes the emergence of such a linguistic phenomenon as emoji, starting with the 

origin of the initial visualization of human emotions and feelings, that is, emoticons, and ending with the 

global popularization of innovations around the world in the field of informatization at the current stage 

of time. In addition, four key issues that are significant for society that arise during the emoji trend are 

considered. The first is a constant and forced stay in the field of media trends, increasing your media 

engagement, as well as tracking updates in the digital space. Such complexity is briefly characterized by 

the affirmative phrase «If you are not online, you are not in life». The second problem points to the am-

biguity of meanings characterizing the abuse of emojis in Internet communication, which leads to a de-

crease in the speed of recognition of the idea originally intended by the sender, loss of the integrity of 
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the semantic thread and, as a result, slowing down, and sometimes complete lack of feedback. The third 

problematic situation of the digital era is the inconsistency of the emoji sent by the communicator: the 

intended idea of a visual symbol is interpreted by the recipient-recipient in a completely different way, 

which indicates a different context of use in accordance with situationality. The fourth problem indi-

cates a slight degree of degradation of the brain (regression of neural connections) due to the lack of 

efforts being made for the verbal, textual transmission of emotions, feelings or the lived state of a per-

son, since there is no cognitive tension. 
 
Keywords: emoji, user, communication, media, symbol, Internet, text, Network, language, 

sign. 

 
Развитие современных технологий обеспечило кардинальный прорыв в мире информа-

тизации, что позволило медиапользователям получить доступ к новым разнообразным циф-
ровым каналам коммуникации. Благодаря усовершенствованиям в данной области и откры-
тиям ранее неизвестных средств передачи сообщения, сформировался письменно-устный тип 
речи – уже актуальный язык, синтезирующий в себе текстовые зафиксированные компонен-
ты и возможности подключения психоэмоционального фактора человека [1]. Как следствие, 
этот эксклюзивный язык способен многофункционально влиять на характер взаимодействия 
пользователей в Сети и обеспечивать быструю и понятную коммуникацию. За счёт него ин-
терпретация смысла в современном медиасообщении становится качественней, поскольку 
коммуникаторам стало гораздо проще доносить свои мысли в процессе диалога и появляется 
возможность охватить больше сфер информационного потока, чем раньше. А ключевым 
элементом данного языка, который, в свою очередь, и обеспечивает трансформацию пись-
менной формы речи в устную, является эмодзи. 

Но перед тем, как погрузиться в историю зарождения этого визуального средства пере-
дачи смысла в сообщении, нельзя не упомянуть о предпосылках его появления. Аксиома 
межличностной коммуникации заключается в том, что эмоции показываются собеседнику 
посредством мимики на лице, различного рода жестов и тембра голоса. Медиакоммуникации 
же, по своей сущности, опосредованы средствами техническими. Благодаря Интернету поя-
вилась возможность неким образом «симулировать» межличностную коммуникацию, то есть 
установить «обратную связь» между коммуникатором и коммуникантом, только в простран-
стве медиа. Однако эта связь является неполной, поскольку в ней присутствует нехватка 
субъективного фактора по нескольким причинам. Во-первых, собеседники не видят друг 
друга, а, во-вторых, они ограничены форматом сообщения. Отсюда происходит восполнение 
этой нехватки, а если точнее, то появляются интернет-технологии визуализации субъектив-
ного состояния человека. По-другому, эмодзи. 

Предшественниками эмодзи и первоначалом нечто похожего на изображения человече-
ских чувств являются эмотиконы. По временному промежутку они старше эмодзи и стали 
первыми «неопознанными», однако стремительно распространившимися элементами ком-
муникации в Сети. Эмотикон – комбинация символов, созданная из разных типографических 
знаков для того, чтобы схематично изобразить эмоцию человека [2]. Создатель таких симво-
лов (в 1982 году) – Скотт Фалман – выделяет главным достоинством эмотиконов их возмож-
ность экономить место в сообщении. Если, например, в тексте действует ограничение симво-
лов, то пользователи вынуждены заменять длинные слова на короткие или же пиктограммы. 
Кроме того, подобная совокупность знаков начала считаться стилевым элементом общения, 
после чего некоторая их часть перешла в статус «продвинутых иероглифов». Первые широко 
используемые эмотиконы состояли из трёх типографических знаков: двоеточие, тире  
и открывающаяся/закрывающаяся круглая скобка. Этими последовательностями символов 
обозначали «:-)» как шутливые, весёлые сообщения, а «:-(» – нешутливые и грустные соот-
ветственно. 

Эмодзи же (яп. э – «картинка», модзи – «знак», «символ»), если верить небезызвестно-
му сайту, считается язык идеограмм и смайликов, используемый в электронных сообщениях 
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и веб-страницах. Проще говоря, это эмотикон, у которого появилась окружность (граница, 
обводка). Этот графический язык подразумевает собой сочетания определённого рода пикто-
грамм и картинок, передающих проживаемые человеком чувства, состояния и эмоции вместо 
слов. Если кратко пройтись по историческим сводам данных, то истоком происхождения 
этих символов является Япония – страна высоких технологий и неоизобретений. Первый 
эмодзи создал один из создателей платформы мобильного Интернета i-mode Сигэтака Кури-
та в 1999 году. Он изобрёл набор из 172 символов с целью облегчения электронного обще-
ния, что молниеносно стало характерной особенностью сервиса, отличающей его от других. 
Чуть позже язык эмодзи распространился в другие страны, благодаря чему обрёл междуна-
родный характер. В каждый знак начали вносить изменения и дополнять, чтобы детально 
донести его суть и непосредственную цель – чувство человека или их сочетание. Впоследст-
вии эмодзи внедрили в операционные системы Apple и Google, а также почтовый сервис 
Gmail. Пользователи активно практикуют созданный в 2013 году специальный вид электрон-
ной клавиатуры «Emoji Keyboard», шрифты с поддержкой эмодзи по типу Segoe и Symbola, 
а, на сегодняшний день, ни один популярный мессенджер не обходится без применения 
«смайликов», количество которых уже превышает 800 единиц. Посмотреть подробную  
информацию о каждом из существующих эмодзи, узнать дату его появления и прочитать 
«расшифровку», закладываемую в него, можно на специально созданном ресурсе 
«Emojipedia», который будет отличным решением в случае выявления недопонимания  
в цифровой коммуникации. А если желание быть в тренде сопровождается и актуальной  
статистикой – поможет «Emojitracker», показывающий использование тех или иных эмодзи 
по всей стране в режиме реального времени [6]. 

Так и появился феномен эмодзи. В нынешнем течении времени общение в медиаполе 
уже не представляется возможным без использования этих знаковых символов. С каждым 
днём появляются нововведения, доказывающие нам важность и неизбежность эмодзи для 
людей в целом, и пользователей интернет-сети в частности. И с благополучным развитием 
технологий формат современных медиакоммуникаций, на сегодняшний день, подразумевает 
замену слов на изображения, что и облегчает процесс общения в Сети. Коммуникатор ис-
пользует смайлики по простой причине: они способны отразить его психологическое состоя-
ние и конкретные ситуативные эмоциональные реакции, и при этом необходимость долгого 
подбора «правильных» слов попросту исчезает. Однако слова, как языковой феномен, мы 
можем трактовать по-разному, в связи с чем появляется эффект коммуникативного шума. 
Феномен эмодзи является таковым, потому как органично объединяет в себе визуализацию 
слов и эмоций. Он призван внести в Интернет-общение однозначность, которой всегда слож-
но достичь. А понижающий вероятность недопониманий (а вследствие споров) визуальный 
характер сообщения обеспечивает продуктивную коммуникацию даже в случае тяжёлого 
контекста. Увидев потенциальную эмоцию, которую мог бы выразить оппонент в ходе ре-
альной беседы (вживую), собеседник моментально считывает интонационный, эмоциональ-
ный и смысловой окрас сообщения. Более научным языком это объясняется так: слияние 
вербальной и иконической (визуальной) составляющих запускает механизм двойного фоку-
сирования, при котором восприятие обеспечивается всеми когнитивными механизмами,  
с подключением рациональной и эмоционально-бессознательной составляющих [4]. Таким 
образом и достигается эффективная коммуникация в медиасреде. 

Так, недавно утвердившиеся в одной из последних версий iOS от iPhone, Memoji стали 
доказательством пикового периода развития информационных технологий. Анимированные 
эмодзи, которые «оживают» при технологии Face ID (сканер объёмно-пространственной 
формы лица человека), просочились в мессенджеры массового потребления и позволили  
людям при практическом отсутствии текста (слов, предложений) подробно передавать  
эмоциональные переживания, смятения, радости и другие чувства в коммуникации без необ-
ходимости набора знаков – нужен лишь один анимированный символ.  
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Однако, несмотря на безусловные достоинства абсолютного внедрения эмодзи в триви-
альную повседневную жизнь медиапользователя, не стоит забывать о постоянном, в некото-
ром свойстве вынужденном соблюдении трендов в эпохе диджитал, что порой приобретает  
в большей степени отрицательный окрас. Это подразумевает под собой множество факторов, 
соблюдение которых сегодня диктует электронная культура. Для того чтобы идти в ногу со 
временем, нередко требуется отслеживать показатели своего уровня медиавовлечённости, 
определяющей уровень пользователя: от безнадёжного до продвинутого. К примеру, уста-
навливать последние версии обновлений оперативной системы на мобильном устройстве  
и персональном компьютере (поскольку, в противном случае, те же эмодзи не отобразятся 
корректно – будет показан лишь тёмный квадратик), изучать источники информации, чтобы 
в XXI веке не прибегать к помощи поисковых сервисов с целью узнать значения слов «бан», 
«спам», «шерить», «лаг», «твит» и прочих – так называемый «Интернет-сленг» должен по-
ниматься и усваиваться на постоянной основе. Кроме того, с учётом тенденции «монетиза-
ции знаний», доступ к некоторым новинкам в сфере информационных технологий приходит-
ся получать через оплату денежными средствами: порой по причине недостатка памяти  
на мобильном устройстве необходимо платно увеличивать объём хранилища информации, 
купив дополнительное место за валюту. 

Таким образом, исходя из вышесказанного, в современном мире информатизации  
формируется первая значимая для общества проблема, кратко охарактеризовав которую  
получится утвердительная фраза: «Если тебя нет в Сети – нет и в жизни». Разворачивая её 
подробно с точки зрения семантики, то категоричность данной мысли заключается в посто-
янном, вынужденном, как уже было упомянуто ранее, и автономном пребывании в поле  
медиатрендов, повышении своей медиавовлечённости, отслеживании обновлений и ежеми-
нутных новостей. Чуть отклонишься с траектории или изменишь маршрут – ты «из другого 
мира», а если не будешь в курсе новостей, вышедших пару дней назад, – «непродвинутый». 

На настоящий этап времени коммуникация в большей мере вращается исключительно 
вокруг активного причастия к электронной культуре. «Свой» ты или нет определяется по-
добным образом: можешь ли ты ответить через несколько секунд после получения сообще-
ния или нет? В этот и состоит проверка на прочность. Если реакция медленная и в результате 
ответ отрицательный, значит, держаться в пространстве интернет-сети такому пользователю 
будет непросто. Отсюда возникает ещё один термин – так называемая «своевременность»  
в диджитал-коммуникациях. Обосновать его можно через вопрос чуть выше: «Можешь ли ты 
ответить через несколько секунд после получения сообщения или нет?». Коварность теку-
щих жизненных реалий заключается ещё и в том, чтобы быть в нужное время в нужном мес-
те, или «вовремя». Поскольку, как уже упоминалось ранее, каждые несколько минут инфор-
мационный поток обновляется и дополняется неисчисляемым количеством дискурсов, из-за 
чего человеческий мозг загружается во всех смыслах слова. Исходя из этого, появляется риск 
падения уровня медиавовлечённости и желания находиться в медиасреде в целом с наби-
рающим популярность сегодня «детоксом» от социальных сетей. Из-за данной, уже устояв-
шейся тенденции перед пользователем постоянно встаёт выбор: ответить по возможности 
или отложить всё и немедленно дать обратную реакцию, пока это актуально и уместно.  
Потому как уже через пару минут вероятность быть непонятым увеличивается – поддержи-
вать статус «своего», когда ты молниеносен в своих ответных реакциях, напрямую говорит  
о перспективах общения с тобой в не только в Сети, но и в реальной жизни. Вот такой скоро-
стной поток поддерживается ежедневно в цифровой среде, и именно об этом термин «свое-
временность» в контексте медиа. 

Продолжая разговор об эволюции современных технологий, ставится следующий, не 
менее важный вопрос, и по совместительству вторая проблема в условиях медиакоммуника-
ций – двоякость смыслов. Опять же, возвращаясь к факту пикового развития сферы инфор-
мационных технологий, многополярность и разносторонняя интерпретация семантических 
подтекстов в медиасообщении сопровождается появлением затруднений в понимании полу-
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чателя истинного посыла, заложенного коммуникатором. По этой причине, из-за использо-
вания эмодзи, как смыслопередающего компонента текста, снижается скорость распознава-
ния нужной, изначально предусмотренной идеи. Смысловая нить теряет свою целостность, 
пользователи путаются в попытках прояснения «задумки» отправителя, а главное, случается 
замедление, а иногда и полное отсутствие «отдачи» – обратной реакции. Иными словами, 
суть проблемы двоякости смыслов – в том, что в своём сетевом общении (в так называемых 
«переписках») мы стали злоупотреблять использованием эмодзи в интернет-общении. Несо-
мненно, нельзя отрицать тот факт, что это существенно упрощает интерпретацию эмоций  
и чувств адресанта на пути к адресату. И, как следствие, между пользователями происходит 
эффективный обмен информацией, который облегчает понимание даже самых сложных смы-
слов. Но, тем не менее, у этого присутствует вторая «сторона медали» – противоречивость 
отправленного смайла. То есть, коммуникатор, отправляя визуальный символ, вкладывает  
в него одну идею (зачастую, понятную только ему), а реципиент, получивший этот эмодзи, 
может истолковать его совершенно под другим углом. К примеру, улыбающийся эмодзи  
с недавних пор может иметь не прямой, как нам кажется, смысл – задорность и веселье –  
а саркастический. Так же и с многими эмоциями, визуализированными в данных символах. 
Ещё один пример: небезызвестный эмодзи «рук», который при разных обстоятельствах  
трактуется по-разному. В каком-то из вариантов как жест «дай пять», а в каком-то – руки, 
сложенные в молитве [5]. Следовательно, при разной ситуативности – разный контекст ис-
пользования. В этом заключается третья ключевая проблемная ситуация нынешней диджи-
тал-эпохи. 

Безусловно, это логично с учётом достигнутого уровня в развитии информатизации  
и степени электронной культуры, однако на данном этапе это переросло в пресыщение (за-
полонение) чатов этими коммуникационными знаками в Сети. Сегодня мы не напрягаемся, 
чтобы объяснить ту или иную ситуацию, где подразумевается психоэмоциональный фактор 
(высказывание и передача человеческих эмоций, чувств и проживаемых состояний). Эмодзи 
«разрешают» нам не активизировать работу головного мозга сполна – мы автоматически ста-
вим смайл. В этом и состоит четвёртая проблема в медиакоммуникациях – регресс нейрон-
ных связей по причине отсутствия прикладываемых усилий для словесной передачи нужного 
состояния. Нам становится всё тяжелее и тяжелее выражать эмоции и чувства текстом,  
за чем следует и подразумевается лёгкая степень деградации (поскольку развития мозга  
не осуществляется). Теперь, если требуется рассказать историю, наше решение – голосовое 
сообщение, если рассказ длинный, и эмодзи – если короткий. 

Подводя итог всему вышеизложенному хочется сказать, что в статье был рассмотрен 
современный способ визуализации медиакоммуникаций – эмодзи как феномен нынешней 
электронной культуры. Кроме того, поднялась актуальная разносторонняя проблематика  
из четырёх наиболее значимых факторов, возникающих в ходе данного тренда. Также была 
прослежена так называемая «эволюция» (предпосылки появления) такого графического язы-
ка: сначала зарождение эмотиконов, затем самих эмодзи, а позже – их широкое распростра-
нение во всём мире и синтез «привычного» с «необычным», что в итоге породило глобаль-
ные нововведения в мире информатизации. Набор знаковых символов подразумевает собой 
такие сочетания пиктограмм и картинок, которые способны отразить психоэмоциональный 
фактор человека (проживаемые человеком чувства, эмоции, состояния и конкретные ситуа-
тивные реакции) вместо слов. Вместе с тем, феномен эмодзи является таковым, потому как 
органично объединяет в себе визуализацию слов и эмоций. И, что самое главное, призван 
внести в Интернет-общение однозначность, которой всегда сложно достичь. Как следствие, 
эмодзи уже давно закрепились как смыслопередающий компонент любого Интернет-текста  
и универсальный международный язык, дополняющий письменные сообщения в виртуаль-
ной коммуникации [3]. А на сегодняшний день, он имеет возможность многофункционально 
влиять на характер взаимодействия в Сети и обеспечивать быструю и понятную коммуника-
цию медиапользователей. 
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