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СПЕЦИФИКА ИНФОРМАЦИОННОГО ПРОДУКТА 
СОЦИАЛЬНОЙ СЕТИ INSTAGRAM (ИНСТАГРАММ) 

Т. А. Арташкина, В. А. Киселева (Владивосток) 

Аннотация. Как известно, современные социокультурные коммуника-
ции оказывают мощное влияние на личность, что непосредственно фун-
дировало проблему сохранения личности. Авторами был проанализи-
рован лишь один аспект данной проблемы, непосредственно связанный со 
спецификой визуального информационного продукта социальных сетей. 
Исследование опиралось на основные теоретические положения социо-
логии молодежи, общую концепцию визуальной культуры и отдельные 
положения общей теории коммуникации. В работе широко использова-
лись методы теоретического и эмпирического исследования.  

Непосредственным предметом исследования стала визуальная само-
репрезентация личности в социальной сети Instagram. Авторы утверж-
дают, что коммуникации в данной сети осуществляются на основе трех-
компонентной модели социокультурного механизма информационного 
воздействия: производитель (отправитель) информации – пользователь 
сети; информационный продукт – фотографии, выставленные в сети; по-
требитель (получатель) информации, как правило, неопределенен.  

Для анализа целевой аудитории отправителей (производителей) ин-
формационного продукта был проведен опрос с помощью специальной ан-
кеты, размещенной в сети Интернет. Результаты опроса показали, что 
основная аудитория пользователей данной сети – молодежь в возрасте 
от 16 до 25 лет. Фотографии стали единицей анализа информационного 
продукта, размещенного в сети. Однако использование метода контент-
анализа в полном объеме оказалось невозможным из-за огромного коли-
чества выложенных в сети фотографий и нехватки памяти компьюте-
ра для их хранения. Поэтому авторами применялись лишь отдельные 
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элементы контент-анализа. Всего было проанализировано более 3000 
фотографий, выложенных пользователями сети Instagram. На Интер-
нет-страницах преобладают фотографии себя (селфи) (более 1000), фо-
тографии еды и животных (более 500) и природы (более 200).  

Проведенное авторами исследование выявило два фундаментальных 
противоречия: публичность выставляемых фотоснимков, носящих порой 
довольно личный и интимный характер, и довольно резкая и негативная 
реакция на любую попытку вмешаться в «личное пространство» поль-
зователя сети; ярко выраженное одиночество молодых людей и большая 
потребность в общении, сопровождаемая целенаправленным уходом от 
общения в реальном мире. 

Основные выводы исследования таковы. Информационный продукт 
социальной сети Instagram есть способ саморепрезентации молодежи 
в социальной фотосети. Фрагменты реального мира на фотографиях мо-
гут быть реальными и специально сконструированными (инсталляции 
и «перформанс», где действующим лицом является домашнее животное). 
Фотографии собственной персоны имеют целью репрезентировать соб-
ственное «Я» по принципу «вот он Я!». Диапазон представленных образов 
колеблется от простого фотоснимка реального человека до грубого 
эпатажа, выходящего за рамки клоунады. Такая саморепрезентация, по 
сути, является самосимулякром. Визуальное изображение на выставлен-
ной в сети фотографии есть своего рода код, позволяющий считывать 
информационное послание. Производитель информационного продукта 
и его потребитель могут принадлежать к разным субкультурам, тогда 
дешифровка закодированной информации будет происходить по законам 
межкультурной коммуникации.  

Ключевые слова: Интернет-коммуникации, социальные сети, Instag-
ram (Инстаграмм), молодежь, фотографии, селфи, визуальная культура, 
визуальная саморепрезентация, информационный продукт, симулякр, са-
мосимулякр.  

SPECIFICITY OF THE INFORMATION PRODUCT 
OF THE INSTAGRAM SOCIAL NETWORK 

T. A. Artashkina, V. A. Kiseleva (Vladivostok) 

Abstract. Contemporary sociocultural technologies have a powerful impact 
on the individual’s personality thus triggering the issue of personality preserva-
tion. The authors have reviewed only one aspect of this problem: the aspect di-
rectly related to specific features of visual information products of social net-
works. The research relied on the fundamentals of the youth sociology, the gen-
eral concept of visual culture and some aspects of the general communication 
theory. The work has also extensively used the methods of theoretical and empir-
ical research.  

Visual self-representation of a personality in Instagram has become the actu-
al subject of this research. According to the authors, communication in this net-
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work is based on the three-component model of a sociocultural mechanism 
of information impact: a producer (addresser) of information – a network user; 
an information product – posted pictures; a consumer (addressee) of infor-
mation – as a rule, unidentified.  

 In order to analyze the target audience of addressers (producers) of infor-
mation products, a poll was conducted via a special online questionnaire. The 
results of the poll show that the main audience of the network users is young 
people between 16 and 25. Pictures have become a unit of analyzing the infor-
mation product in the Internet. However, we were not able to use the method 
of content-analysis in the full due to the huge number of posted pictures and in-
sufficient storage capacity of the PC. Therefore, only several elements of the con-
tent-analysis have been used. Over 3000 pictures posted in Instagram have been 
analyzed. Selfies are prevailing among them (over 1000), followed by pictures 
of food and animals (over 500) and nature (over 200).  

The research has revealed two fundamental controversies: publicity of the 
posted pictures, which sometimes are very personal and even intimate, along 
with rather harsh and negative response to any attempt of intruding into the 
personal space of a network user; an acute loneliness of young people and a 
great need in communication, accompanied by the intentional communication 
avoidance in the real world.  

The research has resulted in the following conclusions. The Instagram infor-
mation product is a means of self-presentation for the young people in the social 
picture network. The real world fragments on pictures can be either real or 
staged (installation and performance, where animals can become main charac-
ters). Selfies are aimed at representing the user’s self by the principle: «Look! 
Here am I!». The posted images range from ordinary pictures of real people to 
the overt provocation beyond the bounds of decency. This self-representation is 
virtually a self-simulacrum. A visual image at the posted picture is a code that 
carries an information message. A producer of information product and its con-
sumer can belong to different subcultures; in this case, the coded information 
will be deciphered according to the laws of intercultural communication.    

Keywords: Internet communication, social network, Instagram, youth, pho-
tos, selfie, visual culture, visual self-representation, information product, simula-
crum, self-simulacrum. 

 
Повседневный мир современного человека невозможно представить 

без доступа в Интернет и гаджетов, ставших средствами не только про-
фессиональной деятельности, но и повседневного общения и проведе-
ния времени. Уже в конце XX в. в сети Интернет насчитывалось более 
300 млн постоянно подключенных к нему серверов. Научно-технические 
достижения в этой области сделали возможным появление особого ми-
ра, который поддерживается компьютерными сетями. Современные со-
циокультурные коммуникации оказывают мощное влияние на личность 
в процессе ее социализации, что непосредственно фундировало пробле-
му сохранения личности в современных условиях. 
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Ранее одним из авторов данной статьи было показано, что проблема 
сохранения личности оказалась многослойной и полифонической, а ус-
ловия, блокирующие процесс формирования и трансляции будущим по-
колениям системы духовных и культурных ценностей, базовых для 
формирования личности, оказались слишком велики (см.: [1; 2]). В дан-
ном исследовании был проанализирован лишь один аспект указанной 
проблемы, который непосредственно связан со спецификой визуального 
информационного продукта социальных сетей и который также оказал-
ся многослойным и полифоническим. Это обусловило выбор теоретико-
методологического аппарата исследования. Наше исследование опира-
лось на основные теоретические положения социологии молодежи, 
в своей работе мы использовали отдельные положения общей концеп-
ции визуальной культуры и отдельные положения общей теории ком-
муникации. В работе широко использовались методы теоретического 
и эмпирического исследования.      

Первые социальные сети появились в середине 1990-х гг. и с тех пор 
стали неотъемлемой частью жизни современной молодежи, по сути, ста-
ли ее новой «средой обитания» [3], в которой молодой человек проводит 
большую часть своей жизни и которая определяет его сознание, поведе-
ние и образ жизни. Одной из самых популярных молодежных сетей в на-
стоящее время является сеть Instagram (Инстаграмм) – сервис, создан-
ный специально для обмена фото- и видеозаписями между пользовате-
лями. Как было установлено в нашем исследовании, основная аудитория 
пользователей данной сети – молодежь в возрасте от 16 до 25 лет.  

Instagram официально был запущен в октябре 2010 г., хотя идея разра-
ботки нового сервиса появилась еще в июле 2010 г., когда проект Burbn 
(предшественник современного Instagram) решили переориентировать 
исключительно на мобильные фотографии. Главными создателями-раз-
работчиками сети Instagram являются два американских студента Кевин 
Систром и Майк Кригер, которым пришла идея создать свой собственный 
интернет-сервис для обмена фотографиями. Профинансированный инве-
сторами, их проект начал свою деятельность. Вечером в октябре 2010 г. 
мобильное приложение Instagram было выложено в свободный доступ 
в сети Интернет и уже буквально через несколько часов его скачало не-
сколько тысяч пользователей. Сегодня данной социальной платформой 
пользуются уже около 85 млн пользователей по всему миру и каждую ми-
нуту количество новых пользователей увеличивается [4]. 

Социальная платформа Instagram была создана специально для совре-
менных мобильных устройств. Фотографии, выложенные в сети, можно 
редактировать с помощью удобных инструментов коррекции, а также 
применять к ним различные графические «фильтры» и «эффекты». Осо-
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бенностью Instagram являются фотоснимки квадратной формы размером 
6×6. Таким образом, все фотографии, размещенные в Instagram, получают-
ся такими же, как моментальные фотоснимки, сделанные камерами Kodak 
и Polaroid. Особенности сети Instagram обусловили непосредственный 
предмет нашего исследования, которым стала визуальная саморепрезен-
тация личности в социальной сети Instagram.  

Современное общество, будучи рыночным и информационным, пре-
вратилось в общество визуальной культуры, которое заговорило на но-
вых языках. Человек визуальной культуры – это активный познающий 
субъект, умеющий «читать и интерпретировать» визуальные коды, по-
ступающие извне посредством визуальных изображений. Современные 
компьютеры, социальные сети, всемирная паутина Интернет и новая 
фототехника радикально изменили грамматику, согласно которой мы 
считываем изображения.  

А. Ю. Зенкова отмечает, что проблема исследования визуальной куль-
туры и визуальности не является новой для социально-гуманитарных на-
ук: «Можно сказать, что ей столько же лет, сколько самым древним пись-
менным источникам» [5, с. 52]. Однако «новая вещность» современного 
цифрового искусства потребовала нового языка для своего описания, что 
детерминировало визуальный поворот в культуре – «Visual turn». Томас 
Митчелл, один из ведущих теоретиков визуальных исследований, отме-
тил, что «примерно в конце семидесятых в гуманитарных науках произо-
шел “визуальный поворот”, который ознаменовался появлением много-
численных работ, посвященных визуальной культуре» [5, с. 51–52]. Наря-
ду с понятием «визуальный поворот» в литературе употребляется термин 
«иконический поворот», который фиксирует отход в средствах коммуни-
кации от вербального способа к визуальному [6, с. 10]. С появлением этого 
поворота искусство перестает считаться «элитарной» формой визуально-
сти. А. Ю. Зенкова считает, что междисциплинарность является специфи-
ческой чертой визуальных исследований [5].  

Феномены визуальности выступают не просто сферой художествен-
ного творчества, но и средством идеологического воздействия на лич-
ность путем эксплуатации визуальных образов, созданных средствами 
массовой коммуникации: СМИ, рекламой, и в особенности – сетями Ин-
тернет.   

Ю. И. Чмырева обращает внимание на то, что исследователи, в частно-
сти Пьер Боннар, выделяют несколько базовых аспектов для понимания 
визуальной культуры: 1) визуальная культура является информацион-
ной средой, пронизанной коммуникационными потоками; 2) визуальная 
культура не является герметической самодостаточной сферой. Она по-
стоянно вбирает в себя дополнительную информацию, происхождение 
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которой может быть как связанным с развитием технического прогрес-
са, так и представленным в историческом прошлом человеческой циви-
лизации; 3) визуальная культура связывает воедино несколько реально-
стей: реальность видимую, виртуальную (мыслимую и визуализирован-
ную) и интуитивную, которая еще не нашла определенного образного 
выражения [7].  

Характеризуя специфику информационно-коммуникативного пове-
дения молодежи в интернет-сообществах, А. В. Гордилов отмечает, что 
субъекты «виртуальных миров» – это реальные и виртуальные лично-
сти, группы и общности, которые «имеют возможность приобщиться 
к неограниченным возможностям – хранилищу информационных ресур-
сов человечества, а также имеют возможность беспредельного расшире-
ния своих коммуникативных возможностей. При этом виртуализация не 
перестает быть замещением реальности, ее симуляцией (образом) с по-
мощью компьютерной техники… Следствием взаимодействия индиви-
дов с виртуальной реальностью является виртуализация сознания, под 
которой понимается процесс поставления в сознание идеальных образов 
действительности, которые конструируют, имитируют и замещают саму 
реальность» [3, с. 80]. Новая реальность делает акцент на символиче-
ском, визуальном восприятии человеком действительности, где главную 
роль играют визуальные образы и знаки. 

Развитие компьютерной коммуникации привело к возникновению 
у общающихся потребности представлять себя не только вербально, но 
и визуально. Показать себя собеседнику – значит придать сообщению 
«лицо говорящего». Быть видимым, представленным другому посредст-
вом своего тела означает для человека быть живым, включенным как 
в физическое пространство окружающего мира, так и в социальное про-
странство межличностных взаимодействий. И хотя сегодня Интернет 
дает человеку возможность синхронного общения, в процессе которого 
собеседники видят и слышат друг друга, потребность в визуальной са-
морепрезентации значительно усиливается. «Продвижение» своей те-
лесности посредством фотографий в сети Интернет с помощью визуаль-
ных систем равноценно ощущению «меня видят – значит, я существую». 
С помощью публикации фотографий и сообщения в них информации 
о себе происходит идентификация молодого человека. Современные фо-
тоизображения способны активизировать то загадочное поле ассоциа-
ций, которое выступает посредником между фактами и реальностью. 
Посредством новой визуальности молодежь удовлетворяет потребность 
в самореализации и самоидентификации.   

Визуальная культура является наследуемой, но не генетически, а по-
средством воспитания и пребывания в среде, насыщенной ее знаками. 
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Польский социолог П. Штомпка подчеркивает, что визуальная восприим-
чивость заменяет или дополняет восприимчивость текстовую [8, с. 8–9]. 
Отметим, что «виртуальная» самоидентификация молодежи может приво-
дить к значительным проблемам в реальной жизни, поскольку реальная 
самоидентификация личности становится размытой и иллюзорной.  

Будем исходить из общего определения коммуникации, в соответствии 
с которым коммуникация – это процесс обмена информацией, пересылка 
сведений от точки передачи отправления (отправитель информации) 
к точке приема (получатель информации) без изменения последователь-
ности или структуры содержания информации. Английский специалист 
по связям с общественностью Ширли Харрисон предлагает модель ком-
муникации, включающую восемь компонент: отправитель – человек, ко-
торый обладает информацией, побуждающей его к коммуникации; коди-
рование – способ, которым выражается информация; носитель информа-
ции – форма, в которой передается сообщение; сообщение – непосредст-
венно сама информация в том виде, в котором она расшифровывается от-
правителем; декодирование – интерпретация полученного сообщения, 
мыслительный процесс получателя, имеющий отношение к получению 
сообщения; получатель – человек, который получает информацию; об-
ратная связь – элемент ответа получателя, который получатель доводит 
до сведения отправителя; помехи – вмешательства любого рода, которые 
приводят к искажению отправленной информации [9, с. 83]. 

Для коммуникации в сети Instagram эта модель существенно упроща-
ется: отправитель – тот, кто размещает свои фотографии в сети, пользо-
ватель сети; кодирование и носитель информации совпадают – это фо-
тографии, выставленные в сети; сообщение – изображение, воспроизве-
денное на фотографии; декодирование выполняет получатель, рассмат-
ривающий фотографию и интерпретирующий (оценивающий) изобра-
жение; назвать конкретного получателя практически невозможно, так 
как изображение на фотографии может увидеть любой пользователь 
сети. Обратная связь возможна, но не всегда достигаема; помехи в самой 
информации исключены, но декодирование, как правило, многовари-
антно. Учитывая возникающие условия неопределенности, эта модель 
может быть существенно обобщена до трехкомпонентной: производи-
тель => информационный продукт => потребитель (отправитель (полу-
чатель)) информации. 

Здесь нами использована модель социокультурного механизма ин-
формационного воздействия, предложенная одним из авторов данной 
статьи [10]. 

В этой новой модели отправитель информации прежний – тот, кто 
размещает свои фотографии в сети, пользователь сети. Подробному ис-
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следованию доступен только информационный продукт – фотографии, 
выставленные в сети, и передаваемое ими сообщение. Получатель ин-
формации по-прежнему неопределенен – изображение на фотографии 
может увидеть любой другой пользователь сети, что не исключает субъ-
ективности интерпретации и оценки анализируемого информационного 
продукта. В нашем исследовании мы сами выступали в качестве получа-
теля информации,  

Для анализа целевой аудитории отправителей информации (произ-
водителей информационного продукта) мы провели анкетный опрос, 
для которого использовалась специально разработанная анкета, разме-
щенная в сети Интернет. В анкету было включено 7 вопросов, 6 из кото-
рых имели закрытую форму и предполагали однозначный ответ, а один 
вопрос был открытым. Опрос проводился путем распространения ссыл-
ки на него в социальных сетях «Вконтакте» и «Instagram» (URL: 
https://docs.google.com/forms/d/1m0hx_RUki4x_eGZU1pojOYjGLSM6QrtKJh
oGCYCg35A/edit). Сервер, которым мы пользовались для контроля и груп-
пировки данных опроса [11], не позволял ответить на вопросы нашей анке-
ты, пользуясь одним и тем же компьютером, более одного раза. Так мы из-
бежали дублирования ответов. После завершения опроса сервер сгруппиро-
вал все полученные ответы и представил результаты в виде диаграмм, что 
помогло избежать путаницы при подведении итогов опроса.   

Анкетирование проводилось одним из соавторов данной статьи 
В. А. Киселевой с 6 апреля по 5 июня 2016 г. (60 дней), за это время на 
вопросы анкеты в целом ответило 100 чел., но на каждый вопрос в от-
дельности ответило разное количество людей. Для получения коррект-
ных данных в анкету были включены вопросы о поле, возрасте и соци-
альном статусе опрашиваемых.  

Среди пользователей, ответивших на наши вопросы, преобладают 
женщины. По возрасту респонденты группируются следующим образом: 
пользователи 14–19 лет составили 59% опрошенных; 20–25 лет – 35% 
опрошенных; пользователи 26–35 лет составили 6% респондентов. Тем 
самым вся выборка была условно разделена на группы пользователей, 
систематически обращающихся к сети Instagram.  

Результаты опроса представителей возрастной категории 20–25 лет 
таковы. 

Ответы на первый вопрос нашей анкеты («Пользуетесь ли вы социаль-
ной сетью INSTAGRAM?») показали, что 80% опрашиваемых пользуются 
этой сетью, 16% ответили отрицательно и 12% ответили, что пользуют-
ся другими социальными сетями. 

На второй вопрос («Что вас привлекает в сети INSTAGRAM?») ответили 
85 чел. При этом большинство опрашиваемых (45,9%) считают, что у них 
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есть возможность делиться с друзьями своими интересными фото и видео. 
35,3% и 32,9% респондентов соответственно указали, что социальная сеть 
Instagram благодаря своему мобильному формату «позволяет быстро про-
сматривать новости» и узнавать об интересующих респондентов событиях. 
18,8% опрашиваемых указали, что их привлекает «обилие визуальных изо-
бражений (картинок) над тестом». И 6% опрошенных ответили, что в дан-
ной сети их привлекает что-то «другое» (без расшифровки). 

Третий вопрос («Используете ли вы хэштеги в INSTAGRAM?») (85 от-
ветов) показал, что большая часть опрашиваемых (52,95%) использует 
хэштеги5 для более удобной навигации и поиска интересующих фото-
графий в сети. 38,8% респондентов не считают нужным использовать 
данные метки. 3,5% респондентов вообще не знают, что это такое. 

На четвертый вопрос («Какие страницы (блоги) вам более всего ин-
тересны в INSTAGRAM?») ответили 86 чел. С помощью этого вопроса 
предполагалось выявить интересы пользователей и получить сведения 
об основных темах фотографий, размещенных в сети. Блоги «о красоте, 
здоровом питании, еде и путешествиях» оказались популярными у боль-
шинства опрошенных (51,2% и 31% соответственно). Можно предполо-
жить, что у современной молодежи появилась положительная тенден-
ция к здоровому и активному образу жизни. 23,3% и 24,4% опрошенных 
указали, что их интересуют в первую очередь соответственно новости 
и интересные события, происходящие в мире.  

На пятый вопрос анкеты («Какие фотографии преобладают в вашем 
аккаунте в INSTAGRAM?») ответили 81 чел. 45,7% опрошенных указали, 
что на их странице в этой социальной сети преобладают фотографии 
себя или selfie (селфи). «Селфи» – достаточно новый феномен в визуаль-
ном искусстве. Термин «селфи» (англ. selfie, от «self» – сам, себя; русский 
эквивалент «себяшка» считается просторечным) приобрел известность 
в конце 2000-х – начале 2010-х гг. Селфи – разновидность автопортрета, 
заключающаяся в запечатлении самого себя на фотокамеру. Иногда это 
делается при помощи зеркала или монопода (одна из разновидностей 
штатива). Поскольку селфи чаще всего выполняется с расстояния вытя-
нутой руки, держащей фотоаппарат, то фотоизображение имеет харак-
терный ракурс и композицию: под углом, чуть выше или ниже головы. 
Именно фотографии «селфи» являются отличительной чертой фотосети 
Instagram и являются ее необходимым атрибутом. 

                                                             
5 Хэштег – метка, которая используется для распределения сообщений по темам в соци-

альных сетях и блогах. Помечая свои сообщения хэштегом, пользователи сети марки-
руют их и дают возможность другим пользователям найти тематическую информа-
цию с помощью опции поиска. 
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Фотографии природы, еды и животных преобладают у 40,7%, 4,9%, 
7,4% респондентов соответственно. Данный ассоциативно-тематичес-
кий ряд появился не случайно. Все перечисленные темы фотографий от-
носятся к преобладающим в сети Instagram. Так, фотографирование еды на 
смартфон и выкладывание полученных фотографий в сеть является трен-
дом у современных пользователей сети. Появилось даже целое направле-
ние, получившее название «фуд-фотография» (food photography) [12], когда 
на фотографиях показаны изображения блюд (ресторанных или изго-
товленных по простым домашним рецептам). Аналогичную ситуацию 
можно увидеть и с фотоизображениями животных. Фотографии и видео 
с животными – милыми котами и собачками – буквально заполонили 
социальные сети.  

Шестой вопрос («Помогает ли INSTAGRAM вам самовыразиться, зая-
вить о себе?») имел открытую форму. На него было получено 68 ответов. 
При этом респонденты мужского пола ответили на вопрос кратко, 
и в большинстве случаев это был ответ «нет» или «частично». Девушки 
отвечали более пространно. При этом несколько опрашиваемых указали, 
что вопрос очень личный или не совсем корректный, и они не хотели бы 
отвечать на него.  

Таким образом, было зафиксировано своего рода противоречие: поль-
зователи сети Instagram, специфика которой требует «выставлять напо-
каз» свои фотографии (порой довольно личные и интимные), одновре-
менно с публичностью выставляемых фотоснимков очень резко и доста-
точно негативно реагируют на нашу попытку «вмешаться» в их «личное 
пространство».  

Для более детального анализа информационного продукта сети Ins-
tagram, выявленного с помощью анкетного опроса, был проведен специ-
альный анализ фотоматериалов, выложенных в данную сеть. Один из 
авторов данной статьи В. А. Киселева находилась непосредственно в се-
ти Instagram 60 дней, по 3 часа в день. Таким образом, она провела в сети 
180 часов. В результате было просмотрено и отобрано для дальнейшего 
исследования более 3000 фотографий, выложенных пользователями 
Instagram.  

Фотографии, размещенные в сети, стали для нас единицами анализа. 
Однако использование в полном объеме метода контент-анализа оказа-
лось невозможным из-за огромного количества выложенных в сети фо-
тографий и нехватки памяти компьютера для их хранения. Но, тем не 
менее, общая методология и отдельные элементы контент-анализа на-
ми все же применялись.  

Анализ всех просмотренных фотографий показал, что на Интернет-
страницах пользователей преобладают фотографии себя (селфи) (более 
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1000 единиц), сюда же можно отнести групповые фотографии. Доста-
точно часто встречаются фотографии еды и животных (более 500 еди-
ниц) и природы (более 200 единиц). Тем самым эти данные подтвер-
ждают результаты проведенного анкетирования.  

Итак, в сети существенно преобладают фотографии «себя». Поэтому сле-
дующий этап нашего исследования заключался в изучении визуальных об-
разов саморепрезентации молодежи в социальной фотосети. С помощью 
элементов фотографий, которые участвуют в формировании того или ино-
го «Я-образа» и выполняют функцию своеобразных маркеров, было уста-
новлено, что образы, транслируемые молодыми людьми с помощью фото-
графий, разнообразны. У девушек наиболее часто встречались образ мод-
ницы (примерно 500 фотографий), образ подруги (примерно 800 фотогра-
фий), образ студентки/ученицы (примерно 200 фотографий). Что касается 
молодых людей, то их пребывание в сети представлено в значительно 
меньшей степени, здесь наиболее часто встречаемые образы – образы дру-
га (примерно 800 фотографий), спортсмена (примерно 500 фотографий), 
«хорошего парня» (примерно 50 фотографий).  

Отметим, что во всех случаях была выявлена попытка создать «бла-
гоприятный образ Я». Формирование своего «положительного образа» 
позволяет пользователю продемонстрировать желаемые качества. Для 
этого часто используется более выгодный ракурс своего лица (в этом 
помогает селфи). Большое влияние на саморепрезентацию оказывают 
и стереотипы, действующие в реальной жизни. Пользователь сам выби-
рает тематику своих фотографий, создаваемый образ, с помощью пред-
лагаемых фоторедакторов выполняет обработку фотоснимка, его цвето-
вую гамму. 

Фотографии, размещенные молодыми людьми в сети Instagram, яв-
ляются частью визуального мира, но поддаются анализу и интерпрета-
ции. Рассматривая преобладающие в профиле (интерфейсе) молодого 
человека фотографии на конкретную тему, можно составить представ-
ление о нем как о человеке и личности. Как отмечает С. Г. Ушкин, «визу-
альная составляющая виртуальной личности выступает в качестве инст-
румента интеграции индивида в структуру социальной сети, одновременно 
являясь и средством идентификации и персонализации пользователя, 
и механизмом его самовыражения и признания» [13, с. 160]. По своей сути 
такие визуальные составляющие выступают в качестве «одного из вариан-
тов огромного числа восприятий повседневной жизни, в этом феномене 
отображаются социально значимые реальности» [14, с. 41]. Так происходит 
создание «идеального» (желаемого) образа пользователя в сети Instagram, 
что в конечном итоге приводит к «симуляции образа», когда желаемое 
выдается за действительное посредством фотоизображения. Виртуаль-



Философия образования, № 5 (68), 2016 
Philosophy of Education, no. 5 (68), 2016 

52 

ный мир заменяет реальный, фотографии в сетях становятся «образ-
ами», «симулякрами» той жизни и реальности, к которой стремится мо-
лодой человек, появляется «самосимулякр».  

Сегодня молодые люди видят в Интернет-среде не просто возмож-
ность общения, но и ресурсы для дальнейшего личностного роста и са-
мореализации. Интернет-пространство стало глобальным миром, миром 
возможностей. Посредством Интернет-сетей в молодежных кругах про-
исходит распространение до 70% информации. У постоянных пользова-
телей сети проявляется своеобразная адаптация к пребыванию в виртуаль-
ной среде. Виртуальное пространство замещает им реальное общение, 
поскольку обладает рядом привлекательных особенностей: возмож-
ность немедленно прервать негативную коммуникацию (что дает ощу-
щение власти и контроля над ситуацией), отсутствие риска и ответст-
венности в отношениях (анонимность, дистанцированность), новые ост-
рые переживания.  

В литературе отмечается, что к такому поведению склонны люди с 
определенными личностными свойствами, но в то же время длительное 
систематическое общение в Интернете может привести к изменениям в 
поведении, к изменению личности. Многие авторы выражают озабочен-
ность тем, что у активных пользователей сетей в меньшей степени вы-
ражена мотивация социального одобрения, снижена критичность по от-
ношению к собственному «Я» (бесконечные селфи тому подтверждение), 
меньше выражен страх быть отвергнутым, что отражает сниженную по-
требность в эмоциональных контактах, дружбе и взаимопонимании 
в реальной жизни.  

Проведенное нами исследование позволяет констатировать следую-
щее. 

1. Информационный продукт социальной сети Instagram есть способ 
саморепрезентации молодежи в социальной фотосети. Саморепрезента-
ция осуществляется двумя путями: размещение в сети (1) собственных 
фотографий и (2) фотографий фрагментов реального мира, окружающе-
го производителя информационного продукта: еды, домашних живот-
ных, мира увлечений и хобби, природы и т. д. 

2. Фрагменты реального мира на фотографиях могут быть реальными 
и специально сконструированными. На фотографии может быть пред-
ставлено реально приготовленное блюдо, почему-либо поразившее от-
правителя информации, либо некая инсталляция, изображающая серви-
ровку. Может быть сфотографировано реальное необычное поведение 
домашних животных либо специально организованное поведение жи-
вотного, своего рода перформанс, где действующим лицом является до-
машнее животное. Однако во всех случаях информационный продукт 
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передает сообщение, из которого можно извлечь определенные сведе-
ния о характере и личности отправителя информации. 

3. Фотографии собственной персоны, размещаемые в сети, имеют це-
лью репрезентировать собственное «Я» по принципу «вот он Я!». Диапа-
зон представленных образов колеблется от простого фотоснимка реаль-
ного человека до грубого эпатажа, выходящего за рамки клоунады. Чаще 
всего автор снимка действует спонтанно, автопортрет становится ча-
стью повседневности, меняются представления о телесности, интимном 
и публичном. Делая снимок себя, мы производим «образ» «нормального 
мужчины», «нормальной женщины», «хорошего друга», «весельчака», 
«туриста», «семьянина» или «крутого», «супермена», «влиятельного че-
ловека», «сильной личности». Происходит выдавание желаемого за дей-
ствительное. Instagram заставляет нас самих делать из себя визуальный 
объект, который становится информационным продуктом и может про-
даваться как товар. 

4. Такая саморепрезентация, по сути, является самосимулякром. Не вся-
кий сможет описать вкус блюда или коктейля, но показать, что у тебя ле-
жит на тарелке или налито в бокал, можно в один миг. Копия начинает по-
степенно замещать референта, приобретает самостоятельность. Симуляция 
делается сначала параллельной реальностью, а затем ей имманентной. Си-
мулякр становится нерепрезентативной моделью оригинала.  

5. Визуальное изображение на выставленной в сети фотографии яв-
ляется своего рода кодом, позволяющим считывать информационное 
послание. Никто не будет возражать против того, что процесс формиро-
вания языка коммуникации современной визуальной культуры во мно-
гом обусловлен технологиями, используемыми для создания, воспроиз-
водства и распространения изображений. Но не только этим. Информа-
ционные коды зашифрованы в самом изображении, которое демонстри-
рует мимику, жесты, позы, косметику, прическу, костюм, способ обраще-
ния к партнеру и т. д. 

6. Производитель информационного продукта / отправитель инфор-
мации и потребитель этого продукта / получатель информации могут 
принадлежать к разным субкультурам. Тогда дешифровка закодирован-
ной в информационном продукте информации будет происходить по за-
конам межкультурной коммуникации, которая по своей сути всегда яв-
ляется межперсональной коммуникацией в специальном контексте, ко-
гда один участник обнаруживает культурное отличие другого. 

7. Мотивы, связанные с обращением молодых людей к сетевому об-
щению, различны, наиболее фундаментальным из них является ярко 
выраженное одиночество молодых людей и большая потребность в об-
щении. 
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8. Межперсональная коммуникация в сетевом сообществе Instagram 
базируется на двух фундаментальных противоречиях: 

 – с одной стороны, публичность выставляемых фотоснимков, нося-
щих порой довольно личный и интимный характер; с другой стороны, 
довольно резкая и негативная реакция на любую попытку вмешаться 
в «личное пространство» пользователя сети; 

 – с одной стороны, ярко выраженная потребность в общении; с дру-
гой стороны, целенаправленный уход от общения в реальном мире. 

Молодежь как нестабильная часть общества нуждается в своем про-
странстве, в своем личном, собственном мире. И глобальное, анонимное, 
виртуальное Интернет-пространство предоставляет им такую возмож-
ность. Главное – не уйти навсегда из реального мира. 
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