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Культурно-психологический анализ влияния 
эмоциогенных свойств цифрового контента на пользователей 
подростково-юношеского возраста1
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Аннотация. Предпринят анализ эмоциогенных свойств цифрового контента как 
фактора возникновения импрессингового воздействия на личность в Интернет-
пространстве. Импрессинг при этом рассматривается как социокультурный фено-
мен – его результатами является формирование устойчивого стремления человека к 
определенному виду деятельности. Особенно актуальным это видится в подростково-
юношеском возрасте: для интернет-пользователей данной возрастной категории 
пребывание на просторах Интернет является второй реальностью, в рамках которой 
осуществляется не только значительная часть социальных взаимодействий, но и ак-
туализация своих способностей. 

С опорой на социолого-психологическую теорию восприятия, эмоциогенные свой-
ства цифровых ресурсов представлены как первичные и вторичные. Выявлена спо-
собность каждого из типов указанных свойств детерминировать возникновение им-
прессинга у пользователей подростково-юношеского возраста. Соответствующая 
оценка цифровых ресурсов, востребованных у пользователей рассматриваемой воз-
растной категории, дана на основании эмпирических данных, полученных качественно-
количественными методами исследования: фокус-группа, контент-анализ, интервью. 
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Оценочный вектор исследовательских работ, посвященных всевозможным 
аспектам взаимодействия молодого человека с пространством Интернета, в по-
следние несколько лет постепенно начал меняться с преимущественно негатив-

1 Исследование выполнено при финансовой поддержке РФФИ в рамках научного 
проекта № 19-29-14014.
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ного на конструктивно-объективный. Этому послужило закономерное, с точки 
зрения социокультурных реалий, принятие цифровизации жизнедеятельности 
современного человека как данности и признание наличия в публикациях дан-
ной тематики разной степени ювенойи [Гребенюк]. Это, безусловно, не означает 
одностороннего поиска теперь уже всевозможных «плюсов» цифровизации – 
это означает необходимость объективного взгляда на влияние цифровой сре-
ды на современную молодежь, которая по возрасту представляет собой поколе-
ние, буквально выросшее в цифровой среде, для которого она вовсе не объект 
сравнения виртуального с реальным, она и есть сама реальность [Ушкин; Шар-
ков; Pressman]. Отсюда и одна из важнейших задач человековедческих наук на 
сегодняшний день – всесторонний анализ особенностей социализации цифро-
вого поколения в самых разных ее аспектах [Солдатова]. 

Эмоциональная уязвимость пользователя как детерминанта 
возникновения импрессингового воздействия в цифровой среде

Именно эта мысль является отправной точкой для анализа цифрового кон-
тента, востребованного у пользователей подросткового и юношеского возрас-
та. Анализ контента осуществлен в рамках исследования одного из малоизу-
ченных феноменов социализации – импрессинга, который представляет собой 
механизм информационного воздействия социокультурной среды, в том числе 
цифровой, на личность в детском, подростковом и юношеском возрасте [Эф-
роимсон]. Предметом культурно-психологического исследования, суть которо-
го выявление взаимосвязей между «практикой-психикой-культурой» [Василюк; 
Гусельцева; Солдатова; Reed], в данном случае выступает специфика влияния 
эмоциогенных свойств цифрового контента на возникновения импрессинга у 
пользователей подростково-юношеского возраста1. 

Импрессинговое воздействие, активируя склонности, способности, талан-
ты личности, имеет своими результатами формирование устойчивого стрем-
ления человека к определенному виду деятельности. Следовательно, изначаль-
но импрессинг рассматривается как феномен просоциальный, положительный 
и даже значимый, с точки зрения того вклада, который вносит талантливая лич-
ность в культуру. В рамках традиционной социализации, протекающей в усло-
виях реального общения с социокультурным окружением, источником импрес-
синга выступают прежде всего взаимодействия с родителями, друзьями, педа-

1 Для изучения эмоциогенных свойств цифрового контента, востребованного у 
пользователей подросткового и юношеского возраста, использовались методы: фокус-
группа (опрошены 5 групп численностью 10-12 человек в возрасте 14-19 лет), полуфор-
мализованное интервью (с отдельными участниками фокус-групп), контент-анализ. Ме-
тодом фокус-группы были выявлены образовательные, развлекательные и коммуника-
ционные Интернет-платформы, которыми чаще всего пользуются молодые люди ука-
занного возраста. Именно эти порталы и сайты послужили объектом контент-анализа 
на предмет их эмоциогенных свойств. Методом интервью расширялась, углублялась и 
уточнялась полученная информация. 
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гогами, восприятие произведений искусства и другие источники потенциально 
сильных впечатлений. Цифровая (кибер-, виртуальная) социализация требует в 
данном аспекте специального изучения, поскольку имеет свою специфику, ко-
торая приводит как к расширению возможностей возникновения импрессинга 
в цифровой среде, так и к возникающим рискам. 

Ключевыми культурно-психологическими детерминантами импрессинга явля-
ются критический (сензитивный) период онтогенеза и ситуация эмоциональной 
уязвимости [Викторова 2016]. Критический период развития личности в данном 
случае рассматривается нами как величина постоянная, поскольку исследова-
тельское внимание направлено прежде всего на подростковый возраст – возраст, 
который, с точки зрения психолого-педагогической возрастной периодизации, 
как никакой другой, является критическим для личности. В этот период интен-
сивного развития само- и миросознания, поиска себя в социально-статусной 
матрице общества личность, обостренно и зачастую болезненно реагируя на 
любые воздействия, безусловно, является эмоционально уязвимой. Отсюда ин-
терес к ситуациям эмоциональной уязвимости личности как переменной детер-
минанте возникновения импрессинга. И если эмоционально уязвимые для под-
ростка ситуации, возникающие в условиях традиционной социализации, хорошо 
известны науке и описаны ею в различных аспектах, то к ситуациям, порожда-
ющим различного рода эмоции в пространстве Интернета, внимание исследо-
вателей будет приковано до тех пор, пока развиваются цифровые технологии. 

Эмоциогенные свойства цифрового контента: 
социокультурная природа и маркетинговый смысл 

Создатели сайтов руководствуются психологическими знаниями не менее, 
чем техническими. Если же сайты хоть в какой-то степени связаны с продажа-
ми, то психологические аспекты их создания являются едва ли не самыми важ-
ными. Согласно одному из концептуальных положений так называемого эмо-
ционального маркетинга, потребители при выборе товара или услуги не столь-
ко внимания уделяют их качеству и функциональным характеристикам, сколь-
ко эмоциональному фону их демонстрации [Мазур]. Это вполне согласуется с 
культурно-психологическими характеристиками современного потребителя, 
одна из которых – «диалогическое» мышление, опирающееся на сочетания ра-
ционального и иррационального, логичного и парадоксального, банального и 
сакрально-мифического [Гребенюк; Beck; Markarian]. Восприятие, соответству-
ющее такому мышлению, может сводиться к процессу принятия/непринятия раз-
дражителей, их переработки, исходя из существующих у индивида склонностей, 
ожиданий, паттернов, оно будет в значительной степени детерминировано фру-
стрированными потребностями, и его уровень будет зависеть прежде всего от 
физиологических возможностей аппарата восприятия [Мозер; Покуль]. Отсю-
да ориентация разработчиков сайта на ощущения пользователя. 

Большое внимание при создании сайтов отводится визуальным образам, по-
скольку их язык легче и доступнее вербального, в большей степени требующе-
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го сосредоточенности, внимательности. Согласно основным характеристикам 
массовой художественной культуры, образы, способные вызвать быстрый эмо-
циональный отклик, должны быть прежде всего простыми и понятными, узна-
ваемыми, легко ассоциирующимися с современными социокультурными реа-
лиями, они одновременно должны вызывать ощущение чего-то близкого и при 
этом находиться вне мейнстрима. Согласно психологическим особенностям вос-
приятия, визуальный образ не должен резко вырываться из контекста, общей 
структуры, при этом должен выделяться на общем фоне, быстро привлекать к 
себе внимание. Отсюда использование таких выразительных средств-стимулов, 
которые способны привлекать непроизвольное внимание и вызывать эмоцио-
нальную реакцию: величина, цвет, использование моделей, сопровождение не-
обычными звуковыми эффектами и т.п. При этом каждое из указанных средств, 
применяясь в различных целях, может нести на себе дополнительную функци-
ональную нагрузку. Например, цвет способен не только привлекать внимание, 
но акцентировать отличия, несовпадения, презентовать изображаемое реали-
стичнее или, наоборот, поддерживать необычность, носить символический ха-
рактер, придавать декоративности, создавать атмосферу, подчеркивать опре-
деленное содержание и т.д. [Мозер]. 

Интернет-контент должен быть способен удовлетворить самые разные эмо-
циональные потребности пользователя, исходя из его не только социальных, 
культурных и возрастных особенностей, но желательно даже индивидуальных: 
поисковая активность в цифровой среде такова, что содержательно варьиру-
ется от примитивно-простой до креативно-эвристической [Шаповалова]. При 
этом значительная часть цифрового контента ориентирована на потребителя с 
невысокими социокультурными запросами и эмоциональной культурой, ориен-
тируясь на типичный портрет массового потребителя: современная информа-
ционная среда перенасыщена однообразным, дублирующимся контентом. Это 
вызывает у пользователей закономерное желание искать нечто новое, что вы-
зовет эмоциональный отклик. 

Рассматривая основные приемы формирования эмоционального отклика у 
пользователя сайта, мы не затрагиваем вопросы манипулирования сознанием, 
хотя, безусловно, именно о нем здесь идет речь. Эмоциогенность цифрового 
контента интересует нас в данном случае только как фактор возникновения впе-
чатления – импрессинга. Примечательно, что, формулируя для разработчиков 
сайтов рекомендации, эксперты в этой сфере прямо указывают, что перед вла-
дельцем сайта по отношению к пользователю стоят две основные задачи: доне-
сти информацию и произвести впечатление. На выполнение этих задач есть все-
го (!) десять секунд: если за это время яркое впечатление не произведено, поль-
зователь покидает сайт. Очевидно, что передать исчерпывающую информацию 
за такое время невозможно, – полученная информация может быть поверхност-
ной, но обязательно должна быть «цепляющей». Согласно теории восприятия, за 
десять секунд возможно только создать эмоциональный эффект – эффект пер-
вичности, который и состоит в формировании яркого и устойчивого впечатле-
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ния [Викторова 2010], определяющего дальнейшее отношение пользователя к 
данному Интернет-контенту и поведение на сайте. 

Импрессинговый потенциал Интернет-контента, востребованного 
у пользователей подросткового и юношеского возраста

Однако способность сайта вызвать у пользователя впечатление за такой ко-
роткий временной промежуток еще не означает его способности вызвать и им-
прессинг. Не всякое впечатление есть импрессинг, но эмоциональный отклик, 
который лежит в основе впечатления, выступает одним из необходимых факто-
ров возникновения импрессинга. Следовательно, эмоциогенные свойства сайта 
играют в данном случае очень важную роль. Коррелирующиеся данные фокус-
групп, интервью и контент-анализа наиболее востребованных у пользователей 
подростково-юношеского возраста образовательных, развлекательных и ком-
муникационных Интернет-ресурсов1 позволяют представить их эмоциогенные 
свойства как первичные и вторичные. Первичные проявляются в упомянутые де-
сять секунд и порождают впечатление как эффект первичности. Вторичные эмо-
циогенные свойства проявляются в процессе дальнейшего пребывания пользо-
вателя на сайте, когда он находится вод воздействием эффекта ореола – устой-
чивого впечатления от сайта, сложившегося в результате эффекта первичности. 

Рассмотрим основные проявления первичных и вторичных эмоциогенных 
свойств цифровых ресурсов в создании визуальных образов. Лидером по вос-
требованности у пользователей интересующего нас возраста являются комму-
никационные цифровые ресурсы: им не просто отдается предпочтение по срав-
нению с развлекательными и образовательными ресурсами, но их используют 
в том числе в целях развлечения и получения знаний. В социальных сетях мо-
лодежь просматривает кинофильмы, мультфильмы, находит учебный матери-
ал, состоит в группах по интересам, общается и комментирует происходящее в 
личной и общественной жизни. 

Самая посещаемая социальная сеть у респондентов – «Вконтакте». К визу-
альным особенностям данного ресурса, отмечаемым респондентами, с точки 
зрения вызываемых ими положительных эмоций, относятся следующие: яркий 
и привлекательный дизайн; цветовая гамма, которая не вызывает напряжения, 
но держит в тонусе (сине-голубой – цвет, который, с психологической точки зре-
ния, способствует расслаблению и создает атмосферу безопасности и дове-

1 Контент-анализ был условно разделен на две части. В первой части анализу под-
вергались признаки эмоциогенности сайта, с точки зрения пользователей. В этом слу-
чае оценивались визуальное оформление сайта, его цветовая гамма, структура, чита-
бельность и т.д. Сбор данных осуществлен при помощи ручной проверки и вычитки. Во 
второй части анализа свойства сайта определялись посредством веб-аналитики и по-
исковых систем. Данные сервисы позволяют оценить статистические показатели и раз-
личные технические параметры. Для каждой группы интернет-ресурсов (образователь-
ных, коммуникационных, развлекательных) были установлены свои категории и едини-
цы анализа.  
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рия, цвет надежности и постоянства); понятная и не раздражающая локализация 
небольших по размеру рекламных афиш. Описанные визуальные особенности 
сайта являются базой для возникновения первичных впечатлений. По данным 
исследования, первичные впечатления от «Вконтакте» – приятные, однако де-
терминировать импрессинг не способны, поскольку личностно не затрагивают. 

Здесь мы не рассматриваем специально результаты анализа находящихся 
в общем доступе страниц пользователей, поскольку речь будет идти не столь-
ко об эмоциогенных свойствах сайта (способность вызывать эмоции), сколько 
о его эмотивных свойствах (способность эмоции выражать). Однако в ряде слу-
чаев эмоциогенность (в данном случае вторичная) и эмотивность сайта совпа-
дают. Например, когда на своей странице пользователи выкладывают статус, 
выражающий их само- и мироощущение в данный момент, указывают ключевые 
ценности и интересы, сами отдают в руки другим пользователям инструменты, 
позволяющие создать для них ситуацию эмоциональной уязвимости. Вот крас-
норечивые высказывания респондентов о том, как такие откровения могут быть 
использованы: «Когда я захожу в социальные сети, я уже заранее ощущаю эмо-
циональный подъем: я уже готов к любым батлам, критике, буллингу в коммен-
тариях. Иногда я их поддерживаю, чувствую самоудовлетворение, самовыра-
жение в каких--то интересных, эмоциональных замечаниях», или «Все это очень 
влияет на эмоциональное состояние: ты сидишь спокойно, и вдруг кто-то пи-
шет тебе что-то гневное… да еще и анонимно… Какие эмоции можно испытать? 
Я, например, очень расстраиваюсь». Отметим при этом, что опрашиваемые нами 
пользователи в силу психологических особенностей своего возраста, ожидают 
от общения в сети поддержки, похвалы, что также указывает на эмоциональ-
ную уязвимость: «Я выставляю в сети свой хендмейд… и когда пишут положи-
тельные комментарии, то вдохновение какое-то особенное приходит. Так хочет-
ся творить, делать, стараться, улучшать!». Следовательно, каким бы – положи-
тельным или отрицательным – ни было воздействие, наиболее эмоционально 
уязвимыми и потенциально подверженными импрессингу оказываются те, кто 
часто выкладывают определенного содержания фото и статусы, порождая воз-
можную ситуацию общения, сочетающуюся с ситуацией эмоциональной уязви-
мости для инициатора.

Среди наиболее используемых развлекательных интернет-ресурсов те-
матической направленности были сформированы группы: киносервисы, сай-
ты с литературой, сайты с компьютерными играми, сайты по интересам. Рас-
смотрим самые популярные из них. Заметим, что отношение пользователей 
подростково-юношеского возраста к этой группе ресурсов в целом можно вы-
разить словами одного из респондентов: «Здесь я ищу положительные эмо-
ции, ищу вдохновения». Среди киносервисов участники фокус-группы указали 
на «Ivi.ru» и «Фильм.ru».

Онлайн-кинотеатр «Ivi» – российская медиакомпания, работающая на рынке 
легального профессионального онлайн-видео. Визуальные особенности дан-
ного ресурса, отмеченные респондентами как эмоционально притягательные: 
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насыщенный синий цвет как основной; притягательный вид логотипа, располо-
женного на розовом фоне (розовый – один из стимулирующих цветов палитры, 
энергетически заряженный, способный мотивировать, возбуждать, олицетворяет 
молодость и силу). «Фильм.ру» – российский интернет-портал о кинематографе, 
один из старейших и крупнейших российских киносайтов. Визуальные особенно-
сти: фон сайта черно-серый, смысловые единицы располагаются на белом фоне – 
такое цветовое сочетание создает впечатление изысканности и лаконичности. 

В числе развлекательных сайтов респондентами отмечен «ЛитРе́с» (литера-
турный ресурс) – крупнейший представитель рынка электронных и аудиокниг 
в России и странах СНГ. Основной цвет сайта белый, на котором расположе-
ны постеры с книгами. Логотип сайта оформлен черным и оранжевым цветами. 
Обильное использование белого цвета на сайте создает ощущение простора, 
свободы и огромного выбора.

Среди широко используемых развлекательных и информационно-образо-
вательных интернет-ресурсов респонденты выделили «YouTube». «YouTube» – ви-
деохостинг, предоставляющий пользователям услуги хранения, доставки и по-
каза видео. На сайте представлены фильмы, музыкальные клипы, трейлеры, но-
вости, образовательные передачи, а также любительские видеозаписи, включая
 видеоблоги, слайд-шоу, юмористические видеоролики и т.п. Основной цвет сайта 
белый, который логотип компании оформлен в красный и черный цвет, где крас-
ный призывает к действию, а черный дополняет стильный и лаконичный дизайн.

Проведенный анализ позволяет говорить о том, что разработчики сайтов учи-
тывают психологическую специфику восприятия: визуальные характеристики 
рассмотренных выше ресурсов названы ими как эмоционально привлекатель-
ные. Цитаты: «Хорошие, положительные эмоции, можешь посмотреть вдохно-
виться чем-то», «Есть сайты, после просмотра которых становится проще жить». 
К свойствам сайтов, вызывающим неприятные эмоции, пользователи относят 
также прежде всего цветовые особенности. Цитаты: «Бешенные цвета какие-
нибудь, такие, что в глазах рябит», «Плохое оформление, плохо подобранная 
цветовая гамма влияет на восприятие информации», «Слишком много лишне-
го и это не помогает пользоваться сайтом, а мешает и т.п.

Поскольку в силу возраста основной социальной деятельностью молодых 
людей является образование, постольку информационно-образовательные 
цифровые ресурсы используются ими довольно активно. Самый посещаемый 
в этой группе ресурс – «Википедия». «Википедия» представляет собой общедо-
ступную многоязычную универсальную интернет-энциклопедию со свободным 
контентом. Респондентами отмечены цветовая гамма и логотип сайта светло-
голубого цвета, не отвлекающие от дела, а напротив, настраивающие на спо-
койный деловой лад. Кроме того, дизайн «Википедии» был отмечен пользовате-
лями подростково-юношеского возраста как «внушающий доверие», «привыч-
ный как учебник», профессиональный и простой одновременно, и этим переда-
ющий настроение надежности. Однако уже в обсуждении этого ресурса заме-
чено снижение эмоциональности высказываний респондентов. 
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Существует огромное количество других информационно-образовательных 
ресурсов, в том числе рекомендуемых и даже в некоторых случаях обязатель-
ных для использования в процессе учебной подготовки. Однако респондента-
ми многие из них были названы как «неудобные для использования» и, следо-
вательно, вызывающие неприятные эмоции. Причины подобного неудобства в 
цитатах: «Раздражает, когда непонятно, как он устроен»; «Когда тебе нужно бы-
стро вычленить какую-то важную информацию, а там «воды» больше, чем в Бай-
кале. Это, конечно, раздражает», «Информация может не соответствовать теме 
самого раздела. Огорчение и разочарование вызывает», «Злит, что не можешь 
знать наверняка, достоверная ли информация». Интересно при этом, что те же 
недостатки, но уже у сайтов, которые вызвали у респондентов приятный первич-
ный эффект за счет эмоционально притягательных визуальных образов, могут 
оставаться почти не замеченными, в то время как образовательные сайты ака-
демического толка с достоверной информацией могут вызывать равнодушие и 
даже отрицательные эмоции. Цитаты: «Не нравится интерфейс, отсутствие вку-
са у разработчиков … я это не люблю». 

На основе обзора приведенных данных эмпирического исследования мож-
но сделать выводы о том, что первичные эмоциогенные свойства сильны у всех 
цифровых ресурсов, указанных респондентами независимо от группы: и у ком-
муникационных, и у развлекательных, и у информационно-образовательных. При 
этом количество сайтов, способных вызвать эмоционально положительный эф-
фект первичности, меньше всего среди образовательных. 

Коммуникационные ресурсы, безусловно, обладают наибольшим импрессинго-
вым потенциалом, и это связано не только со вторичными эмоциогенными свойства-
ми, связанными с оформлением или содержанием ресурса, а с тем, что такие сай-
ты предоставляют самые аутентичные способы общения [Шарков; Benkler; Castells; 
De Groot]. В реальной социальной действительности ситуации общения являются 
основным источником импрессинга. Не останавливаясь здесь специально на эмо-
циогенных ситуациях общения в социальных сетях, поскольку они требуют отдель-
ного анализа, перечислим лишь факторы, способствующие возникновению импрес-
синга в данной среде: в сети больше шансов встретить союзника по интересам; в 
сети – единственная возможность часто общаться с друзьями, живущими на рас-
стоянии; общение в сети для подростка более комфортно, чем в реальности; соци-
альная сеть – средство побега от реальности. В последних двух случаях возрастает 
риск возникновения импрессинга, негативного по своим последствиям.

Развлекательные ресурсы обладают в этом аспекте меньшим, но существен-
ным потенциалом. Если отвлечься, от общего условного наименования таких ре-
сурсов – развлекательные, – и учесть, что к ним относятся сайты с кинофильма-
ми, музыкой, которые могут вызывать и сильные эмоциональные переживания, 
то, безусловно, их импрессинговый потенциал нужно признать как достаточно 
высокий. Таким же потенциалом обладают и ресурсы с компьютерными играми 
(сайты, специализирующиеся на таких играх, безусловно, существуют, но ре-
спондентами названы не были), способные погружать игроков в условия, при-
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ближающиеся к реальным и, следовательно, могущие вызывать сильные эмо-
ции. Вероятность импрессинга в данном случае увеличивается, если игра со-
провождается общением с другими игроками. 

У образовательных сайтов их импрессинговый потенциала сводится, как пра-
вило, к потенциалу самого содержания: импрессинг возможен здесь прежде все-
го в том случае, если само содержание находит отклик у пользователя, а не яв-
ляется материалом автоматического скачивания для подготовки к занятию. Ве-
роятность импрессинга в таком случае сводится к вероятности попадания со-
держания сайта в индивидуальную склонность пользователя, т.е. крайне мала. 

Обратим внимание на то, что возникновение импрессинга возможно при со-
впадении нескольких важных условий: кроме учета подросткового периода как 
критического и возникновения ситуации эмоциональной уязвимости, личность 
должна быть восприимчива (по социальной, социокультурной специфике соци-
ализации, по социально-психологическим особенностям, по наследственной 
склонности) к определенным по своему содержанию воздействиям в цифро-
вой среде. И если в реальной жизни совпадение этих условий не является ча-
стым, то в цифровом мире его вероятность повышается: это связано с тем, что 
сам подросток «ищет» в Интернете то, что ему интересно, что его влечет, к чему 
он склонен, т.е. он сам «ищет» свой импрессинг. 

Выводы 

Проведенный анализ позволяет говорить о том, что коммуникационные и развле-
кательные ресурсы в большей степени используют психологические приемы при-
влечения пользователей, чем ресурсы образовательные. Другими словами, они из-
начально ориентированы на то, чтобы вызвать у пользователя впечатление, могущее 
задержать его на сайте. Образовательные сайты в конкурентной борьбе за впечат-
ления пользователя-подростка проигрывают, хотя признание положительных эмо-
ций как основы получения знаний является хрестоматийным в дидактике. 

В завершении отметим, что цифровизация уже давно стала привычной реаль-
ностью, и в этой реальности уже успело «устояться» разграничение Интернет-
ресурсов на две условные группы: те, что служат развлечению, и те, что пред-
назначены для учебы, а значит, не должны иметь ничего общего с раз(у)влече-
нием. Принятие цифровизации как данности требует принять и тот факт, что со-
временные пользователи подростково-юношеского возраста склонны интегри-
ровать в своей деятельности несколько ее видов: общение, у(раз)влечение, по-
знание. И, возможно, этого не нужно опасаться, а нужно учитывать, в том числе 
при конструировании образовательных Интернет-платформ. 
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Abstract. The paper is dedicated to the analysis of the emotiogenic properties of digital 
content as a factor in the occurrence of impressing impact on an individual on the Internet. 
Impressing is considered as a sociocultural phenomenon – its results are the formation 
of a person’s sustainable desire for a certain type of activity. This is especially relevant in 
adolescence: for Internet users of this age category Internet is the second reality, while surfing 
the Internet is not only a significant part of social interactions, but also the actualization of 
individual’s abilities. Based on the sociological and psychological theory of perception, the 
emotiogenic properties of digital resources are represented as primary and secondary. The 
ability of each of the types of these properties to determine the occurrence of impressing 
in adolescent users is revealed. The corresponding assessment of the digital resources 
demanded by users of the considered age category is given on the basis of empirical data 
obtained by qualitatively-quantitative research methods: focus group, content analysis, 
interviews.
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