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Аннотация. В условиях цифровой трансформации политическая реклама в соцсетях 
стала интерактивной гипертаргетированной формой, базирующейся на капитализме 
наблюдения. Молодежь с клиповым мышлением и доверием к визуальному контенту 
и инфлюенсерам особенно уязвима: 84% не распознают манипуляцию. Цель – выявить 
манипулятивные стратегии в политической рекламе для российской молодежи 
и проанализировать их восприятие. Материал: посты и кампании в VK и Telegram 
за 2023-2025 гг. (сообщества «Правда за нами!», «ПРОСТО», «Мастерская новых 
медиа», аккаунты девяти провластных и оппозиционных блогеров) и пилотажный 
опрос (N=35, 18-35 лет). Методы: дискурс-анализ, контент-анализ, лингвистический 
анализ, анкетирование. Выявлены четыре стратегии: конструирование реальности, 
поляризация, эмоциональное вовлечение и технологически детерминированные 
приемы. Их эффективность обеспечивается дигитальным диалектом: мемами, 
короткими видео, параграфемикой. Кейсы демонстрируют гибридные форматы: 
мифотворчество и дисфемизация в патриотическом проекте, мягкий захват через 
лояльных блогеров, маскировка повестки под досуг. Наибольшую вовлеченность 
вызывает персонализированный контент, имитирующий экспертное мнение. 
На выборах-2024 в соцсетях преобладали критические нарративы оппозиции, 
контрастируя с позитивной агитацией в СМИ. Опрос подтвердил уязвимость: лишь 
8,6% полностью распознали манипуляцию, особенно сложной оказалась информация 
под видом личного мнения. Выявлено соответствие инструментов рекламы психологии 
молодежи; нераспознанность – ключевой фактор эффективности. 
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Введение. Цифровая трансформация кардинально изменила ландшафт 
политической коммуникации. Социальные сети (VK, Telegram и др.) стали не 
просто дополнительным каналом распространения информации, а основной 
средой формирования политических взглядов, особенно для молодого по-
коления. Эта среда характеризуется высокой степенью таргетированности, 
интерактивности и виральности контента, что открывает принципиально но-
вые возможности для скрытого манипулятивного воздействия [Гавра: 99-101; 
Zuboff: 7]. С одной стороны, молодежь является наиболее активной частью 
интернет-аудитории, с другой – в силу возрастных и психологических осо-
бенностей (клиповое мышление, доминирование эмоционального восприя-
тия, высокое доверие к визуальному контенту и мнению инфлюенсеров) она 
оказывается наиболее уязвимой для такого воздействия [Пешкова, Гилязо-
ва: 19; Володенков: 35]. Исследования фиксируют, что 84% молодых реци-
пиентов не распознают манипулятивных приемов в политических текстах [], 
а доля релативных (эмоционально-оценочных) реакций на информацию до-
стигает 58,9% против 41,1% содержательных [Пешкова, Гилязова: 19, 14].

Актуальность работы определяется тремя группами факторов: техноло-
гическими (массовая миграция политической коммуникации в социальные 
сети), социально-политическими (молодежь как ключевой электоральный 
ресурс, чья политическая социализация все больше определяется цифро-
вой средой) и научными (необходимость систематизации и адаптации клас-
сических теорий манипуляции к новым цифровым реалиям).

Цель исследования – выявить и систематизировать комплекс коммуника-
тивных и манипулятивных стратегий, используемых в политической рекла-
ме российских социальных сетей для воздействия на политическую пози-
цию молодежи, а также эмпирически проверить степень их восприятия целе-
вой аудиторией. Для достижения цели были поставлены следующие задачи:

1. Раскрыть сущность, эволюцию и функции политической рекламы в циф-
ровую эпоху.

2. Определить специфику политического дискурса в интернет-среде и раз-
граничить понятия «убеждение», «воздействие» и «манипуляция».

3. Предложить интегративную классификацию манипулятивных стратегий.
4. Проанализировать лингвистические и паралингвистические средства 

манипуляции, используемые в соцсетях.
5. Охарактеризовать молодежь как специфическую аудиторию полити-

ческой коммуникации, выявив ее социально-психологические особенности 
и модели медиапотребления.

6. Провести эмпирическое исследование на материале конкретных кей-
сов (посты, рекламные кампании, аккаунты блогеров) для выявления доми-
нирующих манипулятивных стратегий.

7. Методом опроса исследовать восприятие данных стратегий молодеж-
ной аудиторией.
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8. На основе полученных результатов разработать практические рекомен-
дации по повышению медиаграмотности.

Объект исследования – политическая реклама в российских социальных 
сетях, ориентированная на молодежь; предмет – коммуникативные и мани-
пулятивные стратегии, используемые в данной рекламе для воздействия на 
политическую позицию молодежи. Гипотеза работы: эффективность мани-
пуляции обусловлена ее нераспознанностью аудиторией – молодежь не-
критически усваивает навязываемые установки, принимая скрытое воздей-
ствие за нейтральную информацию, личное мнение или экспертную анали-
тику [Доценко: 44].

Материалы и методы

Эмпирическое исследование осуществлялось в три этапа с применени-
ем качественно-количественной методологии.

Первый этап – отбор и анализ кейсов. На основе критериев релевантно-
сти теоретической модели, актуальности и доступности были выбраны шесть 
кейсов, охватывающих различные типы политической коммуникации в рос-
сийских социальных сетях (VK, Telegram) за период 2025–2026 гг. (с учетом 
доступности материалов): (1) патриотический проект «Zа нами правда!»; 
(2) институциональные программы «Министерство контента» и «Мастерская 
новых медиа»; (3) молодежное пространство «ПРОСТО» (Санкт-Петербург); 
(4) сетевые кластеры Telegram (на основе вторичного анализа данных [Лукья-
нова, Соловьёв]); (5) тендерная документация Росмолодёжи на размеще-
ние рекламы у блогеров (2025 г.); (6) аккаунты девяти ключевых политичес-
ких блогеров и инфлюенсеров (шесть провластных: В. Соловьёв, Р. Кадыров, 
Д. Медведев, Е. Мизулина, Д. Пучков, Ст. Васильев; три оппозиционных, вне-
сенных в реестр иностранных агентов: Ю. Дудь, М. Кац, А. Штефанов – их ана-
лиз осуществлялся исключительно в академических целях для реконструк-
ции полного спектра стратегий).

Для контент-анализа разработан кодбук, включающий следующие кате-
гории: дисфемизмы [Шейгал: 178], метафоры войны/организма [Федотки-
на: 44], апелляция к эмоциям, паралингвистические средства (мемы, видео, 
капслок, эмодзи) [Снежкова: 256-257], призывы к действию. Единица ана-
лиза – отдельный пост или фрагмент видеоконтента (до 3 минут). Объем вы-
борки: по кейсам 1 и 3 – около 50 постов каждый; по кейсу 6 – по 10–20 по-
стов/видео на каждого актора; кейсы 2, 4, 5 анализировались качественно 
без количественных претензий. Метод критического дискурс-анализа при-
менялся для выявления скрытых идеологем и способов конструирования оп-
позиции «свои – чужие» [Чудинов: 12; Шейгал: 9-10].

Второй этап – социологический опрос. Проведен пилотажный онлайн-
опрос среди студентов и работающей молодежи в возрасте 18–35 лет (N=35). 
Анкета включала социально-демографический блок, вопросы о медиапотреб-
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лении и задания на распознавание манипулятивных техник на примере трех 
реальных постов (из кейсов: пост «Правда за нами!» о дискредитации поли-
тического лидера, пост Р. Кадырова о боевой операции, пост А. Штефанова 
с саркастической критикой власти). Для каждого поста респонденты оцени-
вали цель, достоверность и собственную эмоциональную реакцию. Крите-
рии правильного распознавания манипуляции разработаны на основе тео-
ретической модели.

Третий этап – сравнительный анализ информационного поля партий. На 
основе системы «Медиалогия» за период с 1 марта по 1 апреля 2024 г. ото-
брано 300 наиболее резонансных материалов (по 100 на партию: «Единая 
Россия», ЛДПР, «Новые люди»; из них 50 из СМИ и 50 из соцсетей на каж-
дую партию). Проведен анализ по параметрам: контроль над повесткой, то-
нальность (автоматическая и ручная), фреймы, ключевые спикеры, модаль-
ность (информирование, оценка, мобилизация, диалог). Также проанализи-
рованы расхождения между автоматической и ручной оценкой тональности. 

Методологическая основа работы включает комплексный подход, соче-
тающий общенаучные методы (анализ литературы, синтез, классификацию) 
и эмпирические методы (контент-анализ, критический дискурс-анализ, линг-
вистический анализ текста, социологический опрос, сравнительный анализ).

Политическая реклама в цифровую эпоху (литературный обзор)

Политическая реклама в социальных сетях определяется как комплекс-
ная социально-коммуникативная технология, представляющая собой по-
ликодовый (вербально-визуальный) и интерактивный медиатекст [Добро-
склонская:18]. Ее цель – осуществление управляемого воздействия на це-
левую аудиторию для формирования, коррекции или закрепления опреде-
ленных политических установок, причем данное воздействие зачастую при-
обретает характер скрытого манипулирования [Лазарян, Боташева, Коблев: 
Вильданова К., Вильданова Е.: 81].

Эволюция политической рекламы рассматривается как переход от ли-
нейных, монологических моделей коммуникации (Лассвелл, Шеннон-Уивер) 
к трансакционной модели, где получатель выступает активным участником 
процесса [Гавра: 102]. Ключевые факторы трансформации – смена меди-
асреды, предсказанная М. Маклюэном («средство коммуникации есть со-
общение») [Маклюэн: 6], и становление «капитализма наблюдения» (Ш. Зу-
бофф), в рамках которого человеческий опыт превращается в «поведенче-
ский излишек», используемый для предсказания и модификации поведения 
[Zuboff: 7-8].

Цифровая среда наделила политическую рекламу тремя имманентными 
свойствами: гипертаргетированность (вплоть до микротаргетинга на основе 
поведенческих данных, создающего информационную асимметрию) [Dobber 
T., Kruikemeier S., Helberger N., Goodman E.: 2; Van Drunen: 19-20]; интерак-
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тивность (часто асимметричную, где обратная связь служит не диалогу, а по-
вышению эффективности воздействия) [Гавра: 99-101]; виральность (обе-
спечиваемую поликодовостью контента и алгоритмическим усилением) [Ма-
клюэн:15, 5, 14,18].

Политический дискурс и манипулятивные стратегии

Политический дискурс понимается как сложное коммуникативное явление, 
суть которого составляет борьба за власть [Чудинов: 5; Шейгал: 21]. Ключе-
вой организующей осью является базовая оппозиция «свои – чужие» [Шей-
гал:10]. В интернет-среде политический дискурс приобретает новые черты: 
гибридность (смешение с маркетинговым и развлекательным дискурсами) 
[Мурашова: 22], децентрированность, мозаичность и визуализацию [Маклю-
эн: 231; Степанова: 140].

Для целей исследования принципиально разграничение понятий: убеж-
дение – открытое рациональное воздействие, апеллирующее к логике; воз-
действие – любая попытка повлиять на мнение или поведение; манипуля-
ция – скрытое психологическое воздействие, направленное на возбужде-
ние у адресата намерений, не совпадающих с его актуальными желаниями, 
осуществляемое через апелляцию к бессознательным структурам психики 
[Доценко:44]. Манипуляция отличается от убеждения тем, что обращается не 
к сознанию, а к инстинктам, эмоциям и автоматизмам, причем наиболее эф-
фективной является комбинация переуазивных (убеждающих) и суггестив-
ных (внушающих) тактик [Степанова: 144].

На основе синтеза классических теорий политической манипуляции пред-
ложена интегративная классификация манипулятивных стратегий, включа-
ющая четыре группы (таблица 1).

Таблица 1. Интегративная классификация манипулятивных стратегий / 
Table 1. Integrative classification of manipulative strategies

Стратегии Суть Техники

Конструирования/

искажения реальности

Направлены на фор-
мирование упрощён-
ной картины мира.

Создание мифов и фантомов, ис-
пользование информационных по-
водов (фактологическое манипули-
рование, драматизация, фрагмен-
тация), «спираль умолчания». 

Идентификации 

и поляризации

Работают с базовой 
оппозицией «свои – 
чужие».

Навешивание ярлыков (дисфеми-
зация), дискредитация («чёрный 
пиар»), агональность. 

Эмоционального 

вовлечения и захвата 

внимания

Нацелены на обход 
рационального крити-
цизма.

Апелляция к эмоциям (страху, на-
дежде, справедливости), техники 
«захвата аудитории» через конвер-
сационализацию и юмор, эксплуа-
тация виральности и эффекта соци-
ального доказательства. 
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Стратегии Суть Техники

Технологически детер-

минированные

Уникальны для цифро-
вой эпохи и основаны 
на архитектуре плат-
форм.

Микротаргетинг, алгоритмическая 
селекция. 

Лингвистические и паралингвистические инструменты манипуляции

Реализация стратегий происходит через конкретный инструментарий, обра-
зующий в цифровой среде дигитальный диалект политического воздействия.

Лингвистический уровень включает: стратегический отбор лексики (мо-
дальные глаголы, императивы, инклюзивное «мы» vs. эксклюзивное «они», 
эвфемизмы и дисфемизмы) [Назайкин: 4-5]; когнитивные метафоры (мили-
тарные, органистические, пространственные) [Федоткина: 44; Якунин: 79]; 
логические ошибки, ставшие нормой цифровой полемики (подмена тезиса, 
ложная дихотомия) [Назайкин: 39].

Паралингвистический уровень в условиях клипового мышления становит-
ся доминирующим: политический мем – сверхсжатый идеологический кон-
структ, выполняющий функции стереотипизации, ритуализации и реляти-
визации [Назайкин: 42]; короткие видео и инфографика, эксплуатирующие 
доверие к визуализированным данным и эффект присутствия [Бородулина, 
Макеева, Гуляев: 88; Торочкова:119]; элементы параграфемики (капслок, 
эмодзи, шрифтовое варьирование) как эмоциональный интерфейс [Снеж-
кова: 256-257; Амири: 69-74].

Архитектура платформ сама по себе выступает фактором манипуляции: 
ограничение символов культивирует упрощение, алгоритмы рекомендаций 
формируют «эхо-камеры» [Глухов: 386], а метрики вовлеченности подменяют 
содержательную ценность поверхностной виральностью [Цветков, Дудин: 93].

Молодежь как специфическая аудитория политической коммуникации

Современная российская молодежь (поколение Z и младшие миллениа-
лы) характеризуется чертами, образующими поле повышенной уязвимости 
для манипулятивного воздействия.

Клиповое мышление – фрагментарное восприятие информации, неспособ-
ность к длительной концентрации, предпочтение коротких визуальных фор-
матов [Хайбулаева: 480]. Преобладание эмоционально-оценочных реакций 
над рациональным анализом: по экспериментальным данным, 58,9% реак-
ций на тексты СМИ носят релативный (оценочно-эмоциональный) характер 
[Пешкова, Гилязова: 14]. Тотальная цифровая социализация: согласно дан-
ным проведенного опроса, 94,3% молодежи используют соцсети ежедневно, 
при этом 65,7% доверяют информации от блогеров больше, чем официаль-
ным источникам. Гибридные формы политического участия: на смену тради-

Окончание табл. 1
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ционным формам приходит «слактивизм» (лайки, репосты) и позиция «граж-
данского наблюдателя» [Суслов, Кныжова: 114; Слугина: 131]. Ценностный 
прагматизм и запрос на аутентичность: традиционные идеологические нар-
ративы уступают место ориентации на личный успех, при этом существует 
запрос на новую искренность [Казакова, Худяков: 304; Шапирова: 197-198].

Таким образом, теоретический анализ выявил структурное соответствие 
между инструментарием современной политической рекламы в соцсетях 
и социально-психологическими характеристиками молодежной аудитории, 
что и стало предметом эмпирической проверки.

Анализ кейсов

Кейс 1. Патриотический проект «Правда за нами!» (Telegram). Анализ 50 
постов канала показал, что основными манипулятивными стратегиями явля-
ются конструирование мифа об «осажденной крепости» и поляризация. Ча-
стотность милитарных метафор («фронт», «бой», «щит», «крепость») состави-
ла 62% от всех проанализированных постов. Дисфемизмы («укронацисты», 
«нацики») зафиксированы в 58% постов. Комментарии с иной точкой зрения 
удалялись или получали агрессивные реакции от «армии ботов», что иллю-
стрирует механизм «спирали умолчания». Визуальный ряд включал георги-
евские ленты, триколоры, кадры военной хроники.

Кейс 2. «Министерство контента» и «Мастерская новых медиа». Анализ от-
крытых документов показал системное использование стратегии захвата ау-
дитории через институциональную поддержку лояльных блогеров. Програм-
мы предоставляют блогерам доступ к министерствам, обучение и гранты, 
создавая механизм добровольного подчинения, при котором блогер инте-
грирует государственную повестку в свой контент, воспринимая это как ка-
рьерный рост. Нативный контент не маркируется как реклама.

Кейс 3. Молодежное пространство «ПРОСТО» (СПб). Анализ 50 постов VK-
паблика и Telegram-канала продемонстрировал наиболее изощренную форму 
«мягкой» манипуляции через новую искренность. При внешней аполитичности 
системно транслируются ценности, согласованные с государственной моло-
дежной политикой (патриотизм, традиционные семейные ценности). Пода-
ча через призму «личного выбора» минимизирует критическое осмысление.

Кейс 4. Telegram-кластеры. На основе вторичного анализа [Лукьянова, 
Соловьев] установлено, что провластные каналы образуют плотный кластер 
с высокой степенью координации, тогда как оппозиционные каналы слабо 
связаны между собой. Алгоритмы Telegram усиливают поляризацию, фор-
мируя у пользователей искаженное представление о спектре мнений.

Кейс 5. Тендер Росмолодёжи. Анализ документации тендера на сумму 
13,3 млн руб. выявил требования к блогерам: поддержка традиционных ценно-
стей, положительное отношение к государственной политике РФ, отсутствие 
статуса иноагента. Рекламная кампания превращается в инструмент идео-
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логического воздействия без маркировки «реклама» для конечного пользо-
вателя, что создает классическую информационную асимметрию.

Кейс 6. Аккаунты политических блогеров-инфлюенсеров. Выявлено, что 
наиболее эффективными для молодежи являются гибридные форматы, где 
политическая агитация завуалирована под развлечение, экспертизу или 
честный разговор. В провластном сегменте дифференцированы роли: «го-
сударственные деятели-блогеры» (Медведев – агрессивная дисфемизация, 
Кадыров – харизматическое лидерство, Мизулина – публичный шейминг) и 
публичные патриоты (Соловьёв – инфотейнмент, Пучков – маскулинная экс-
пертность, Васильев – агрессивная полемика в молодежном формате). Оп-
позиционные блогеры делают ставку на деконструкцию официальной повест-
ки через эмоциональный сторителлинг (Дудь), имитацию научной объектив-
ности (Кац) или исторический ревизионизм (Штефанов).

Результаты опроса

Социально-демографический профиль выборки (N=35): 77,1% – студенты 
18–22 лет, 51,4% мужчин, 48,6% женщин. 94,3% используют соцсети ежеднев-
но, 74,3% предпочитают Telegram-каналы. 65,7% доверяют блогерам боль-
ше, чем официальным источникам, что подтверждает теоретический вывод 
о значимости горизонтальных авторитетов.

Пост 1 («Правда за нами», дискредитация Зеленского). Только 22,9% пра-
вильно идентифицировали цель как «создать негативный образ», а 40% вос-
приняли пост как «личное мнение». Недостоверным его сочли 42,9%, но еще 
42,9% затруднились с оценкой из-за невозможности проверить анонимный 
источник. Эмоции: недоумение/сомнение (40%), скептицизм (34,3%), дове-
рие – лишь 5,7%.

Пост 2 (Р. Кадыров, боевая операция). Цель «создать образ врага и ге-
роизировать подразделение» распознали 77,2% – значительно выше, чем в 
первом случае, что объясняется ярко выраженной пропагандистской рито-
рикой. Однако лишь 42,9% оценили пост как недостоверный; 31,5% склон-
ны были доверять, а 25,7% затруднились. Эмоции: скептицизм (40%), раз-
дражение от пропаганды (28,6%), но и гордость/восхищение (17,1%), нена-
висть к врагу (14,3%).

Пост 3 (А. Штефанов, саркастическая критика власти). Цель «показать ли-
цемерие власти» распознали 51,4%. Доля доверяющих (37,1%) превысила 
долю не доверяющих (28,6%). 34,3% затруднились с оценкой из-за иронии. 
Доминирующая эмоция – «ирония/насмешка» (51,4%).

Интегральный показатель уязвимости: 31,4% респондентов не распо-
знали манипуляцию ни по одному из трех критериев (цель, достоверность, 
эмоции) ни в одном из трех постов. Полностью критичными (распознали по 
всем критериям во всех постах) оказались лишь 8,6%. Диаграмма результа-
тов представлена на рис. 1.



159

Коммуникология. 2026. Том 14. № 3. С. 151-167

Рисунок 1. Интегральный показатель уязвимости (по результатам опроса) /
Figure 1. Integral vulnerability indicator (based on survey results) 

Сравнительный анализ информационного поля партий (выборы-2024)

Анализ 300 материалов о партиях «Единая Россия», ЛДПР и «Новые люди» 
(период 1 марта – 1 апреля 2024 г.) выявил устойчивый разрыв между PR-
сегментом (СМИ) и SM-сегментом (социальные сети). В СМИ доминиру-
ет позитивная или нейтральная тональность, фреймы «предвыборная кам-
пания/агитация» и «программа/идеология», контроль над повесткой высок. 
В соцсетях преобладает негативная и ироничная тональность, фреймы «скан-
далы/конфликты», «критика действий партий», «итоги выборов», а ключевы-
ми спикерами выступают оппоненты и независимые Telegram-каналы.

Для «Единой России» 46 из 50 сообщений в СМИ исходили от партий-
ного сайта er.ru, тогда как в SM 13 из 50 сообщений были от «политическо-
го оппонента» и 24 – от «СМИ» (независимых каналов). Для ЛДПР акцент 
в СМИ на агитации (38 из 50) не коррелировал с обсуждением в соцсетях, 
где партия рассматривалась почти исключительно в контексте «итогов вы-
боров» (33 из 50) – она перестала быть генератором смыслов. «Новые люди» 
более 70% сообщений как в СМИ, так и в SM концентрировали на фрейме 
«итоги выборов», что указывает на отсутствие устойчивой собственной по-
вестки.
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Сравнение автоматической тональности системы «Медиалогия» с ручной 
оценкой показало расхождение в 17,7% случаев (53 из 300), связанное с не-
способностью алгоритма распознавать сарказм, иронию и скрытые оценки, 
характерные для политического дискурса в соцсетях. Анализ модальности вы-
явил, что во всех сегментах доминирует информирование (70% сообщений), 
тогда как доля мобилизации/призыва составляет лишь 8%, а диалога (опросы, 
прямые обращения) – всего 1,3%. Партии используют соцсети как еще один 
канал вещания, не адаптируясь к диалоговой природе платформ. Это рез-
ко контрастирует с успешными стратегиями блогеров-инфлюенсеров (кейс 
6), где высока доля мобилизационных призывов и интерактивных форматов.

Обсуждение

Полученные результаты подтверждают исходную гипотезу о том, что эф-
фективность манипулятивного воздействия политической рекламы в соци-
альных сетях на молодежь обусловлена прежде всего нераспознанностью 
применяемых приемов.

Подтверждение теоретической модели. Эмпирически установлено, что все 
выделенные в литературном обзоре манипулятивные стратегии присутствуют 
в российских социальных сетях, однако их распределение и конкретное во-
площение различаются в зависимости от типа актора и целевой аудитории. 
Стратегии поляризации и конструирования мифов доминируют в государ-
ственных патриотических проектах (кейс 1), тогда как в мягких молодежных 
пространствах (кейс 3) эффективнее оказываются стратегии «новой искрен-
ности» и конверсационализации. Технологически детерминированные стра-
тегии (микротаргетинг, алгоритмическая селекция) действуют как скрытые, 
усиливая все остальные приемы (кейсы 4, 5). При этом, вопреки ожиданию, 
открытая поляризация (пост Кадырова) парадоксальным образом сочета-
ет высокое распознавание цели (77,2%) и умеренную критичность по дос-
товерности (42,9%). Это указывает на то, что распознавание намерения не 
ведет автоматически к критической оценке содержания: конкретные детали 
(названия населенных пунктов, типы вооружений, видеоряд) создают иллю-
зию репортажности и сохраняют доверие даже у тех, кто понимает пропа-
гандистский характер сообщения.

Верификация гипотезы о нераспознанности. Наиболее уязвимой аудито-
рия оказалась к посту, замаскированному под личное мнение (кейс 1): лишь 
22,9% распознали дискредитацию как цель. Это прямое свидетельство того, 
что манипуляция, имитирующая субъективную позицию, усваивается легче, 
чем явная пропаганда. С другой стороны, саркастическая форма (пост Ште-
фанова) успешно маскирует отсутствие доказательств: 34,3% затруднились 
с оценкой именно из-за иронии, а сама ирония выступила проводником не-
критического принятия альтернативной повестки. Интегральный показатель: 
лишь 8,6% респондентов оказались полностью критичными, тогда как 31,4% 
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не распознали манипуляцию ни по одному критерию. Эти данные согласу-
ются с более ранними исследованиями, фиксировавшими 84% жертв мани-
пуляции среди молодежи [3, с. 19].

Уточнение теоретической модели. Эмпирические данные позволяют вне-
сти три уточнения в теоретическую модель. Во-первых, эффективность ма-
нипуляции зависит не только от ее скрытости, но и от соответствия формату 
платформы и ожиданиям аудитории: визуальные форматы и конкретные де-
тали могут сохранять доверие даже при явной пропаганде. Во-вторых, раз-
ные типы манипуляции требуют разных стратегий защиты: против открытой 
поляризации эффективен фактчекинг, против новой искренности – анализ 
источников финансирования, против саркастической аналитики – восста-
новление контекста. В-третьих, алгоритмическая селекция и эхо-камеры не 
просто усиливают манипуляцию, но и создают условия для ее «нормализа-
ции» в плотных кластерах.

Сравнение с институциональными практиками. Сравнительный анализ 
информационного поля партий (выборы-2024) показал, что институцио-
нальные акторы (партии) проигрывают неинституциональным (блогерам-
инфлюенсерам) в борьбе за внимание молодежи. Партии используют соцсе-
ти как еще один канал вещания, не адаптируясь к диалоговой природе плат-
форм (70% информирования против 1,3% диалога). Образовавшийся вакуум 
заполняется манипулятивными стратегиями блогеров, более чутких к ожида-
ниям цифровой аудитории. Это подтверждает вывод Маттеса и Маркварта 
о том, что в современной среде ключевой функцией политической рекламы 
является не переубеждение оппонентов, а мобилизация собственной базы 
сторонников [Matthes, Marquart :135].

Ограничения исследования. Следует признать ряд ограничений: (1) пи-
лотажный характер опроса (N=35) не позволяет делать статистически зна-
чимые генерализации на всю молодежную аудиторию России; (2) домини-
рование студенческой группы (77,1%) снижает вариативность по уровню об-
разования и профессиональному опыту; (3) доступ только к открытым дан-
ным – внутренняя механика микротаргетинга осталась вне зоны анализа; 
(4) временной охват 2025–2026 гг. не позволяет оценить динамику измене-
ния восприимчивости к манипуляциям; (5) самоотбор респондентов мог при-
вести к завышению доли критически настроенных. Тем не менее, триангуля-
ция теоретического анализа, качественного анализа кейсов и количествен-
ных данных опроса обеспечивает надежность выявленных закономерностей.

Перспективы дальнейших исследований. Полученные результаты откры-
вают несколько направлений для будущих исследований: (1) проведение ре-
презентативного опроса с квотированием по регионам, уровню образования 
и медиапредпочтениям (N ≥ 500); (2) экспериментальное изучение эф-
фективности разных форматов контента (мемы, короткие видео, инфо-
графика) в контролируемых условиях; (3) анализ долгосрочных эффектов 
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манипулятивного воздействия на политическую социализацию молодежи 
(лонгитюдное исследование); (4) разработка и апробация образовательных 
интервенций по медиаграмотности с измерением их эффективности (pre-
test/post-test design).

Заключение

В ходе исследования полностью подтверждена исходная гипотеза: мани-
пулятивные стратегии политической рекламы в социальных сетях оказыва-
ют эффективное воздействие на молодежь прежде всего потому, что оста-
ются нераспознанными. Теоретически обосновано и эмпирически доказано 
структурное соответствие между инструментарием современной цифровой 
политической рекламы (гибридные форматы, визуальность, опора на эмо-
ции, микротаргетинг) и социально-психологическими характеристиками мо-
лодежной аудитории (клиповое мышление, доверие к визуалу и инфлюенсе-
рам, преобладание эмоциональных реакций).

Эмпирическая верификация на шести кейсах подтвердила, что манипуля-
тивные стратегии реализуются в разнообразных формах: от открытой поля-
ризации и мифотворчества (кейс 1) до завуалированной «новой искренности» 
(кейс 3) и саркастической аналитики (кейс 6). Пилотажный опрос выявил кри-
тически низкую способность аудитории распознавать скрытое воздействие: 
лишь 8,6% респондентов оказались полностью критичными, а 31,4% не рас-
познали манипуляцию ни по одному из трех параметров. Наибольшую труд-
ность вызывают посты, замаскированные под «личное мнение», и саркасти-
ческая форма, которая снижает критичность восприятия.

Сравнительный анализ информационного поля партий в период выборов 
2024 года показал устойчивый разрыв между официальной повесткой в СМИ 
и стихийной, критической повесткой в социальных медиа. [Шарков, Тихонюк: 
96], [Шарков, Потапчук, Глушко: 19] Институциональные акторы проигрыва-
ют блогерам-инфлюенсерам в гибкости, диалогичности и способности во-
влекать молодежь, что создает благоприятные условия для неинституцио-
нальных манипулятивных стратегий.

Практическая значимость работы заключается в разработке трехуровне-
вых рекомендаций: для системы образования (внедрение модулей по ме-
диаграмотности, обучение фактчекингу и распознаванию эмоционального 
манипулирования); для молодежной аудитории (памятка-самоинструкция 
с правилом трех вопросов, бдительностью к сарказму и технической гигие-
ной); для регуляторов и платформ (обязательная маркировка нативной по-
литической рекламы, предоставление возможности отключать алгоритмиче-
ские рекомендации, ограничение микротаргетинга для лиц до 21 года, под-
держка фактчекинговых инициатив).

Несмотря на ограничения пилотажного характера, полученные результа-
ты создают надежную основу для дальнейших исследований, направленных 
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на повышение медиаграмотности молодежи и снижение информационной 
асимметрии в цифровой политической коммуникации.
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Abstract. In the context of digital transformation, political advertising on social media has 
become an interactive, hyper-targeted form based on surveillance capitalism. Young people 
with clip-thinking and a tendency to trust visual content and influencers are particularly 
vulnerable: 84% do not recognize manipulation. The goal is to identify manipulative strategies 
in political advertising targeting Russian youth and analyze how they are perceived. Material: 
posts and campaigns on VK and Telegram from 2023-2025. (communities «The Truth Is 
with Us!», «PROSTO», «The Workshop of New Media» accounts of nine pro-government 
and opposition bloggers) and a pilot survey (N=35, aged 18–35). Methods: discourse 
analysis, content analysis, linguistic analysis, questionnaires. Four strategies have been 
identified: constructing reality, polarization, emotional engagement, and technologically 
determined techniques. Their effectiveness is ensured by digital dialect: memes, short videos, 
paragraphemics. The cases demonstrate hybrid formats: myth-making and dysphemization 
in a patriotic project, soft co-optation through loyal bloggers, and masking the agenda as 
leisure content. Personalized content that imitates expert opinion generates the highest 
level of engagement. During the 2024 elections, critical narratives about the opposition 
predominated on social media, contrasting with the positive campaigning in the media. The 
survey confirmed the vulnerability: only 8.6 % fully recognized the manipulation; information 
presented as a personal opinion proved to be particularly challenging. The correspondence 
between advertising tools and the psychology of young people has been identified; 
unrecognition is a key factor in effectiveness. 
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