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Кінематограф, телебачення, Інтернет – такі три послідовних етапи «візуального 
повороту», що характеризує трансформацію культурного ядра сучасності. І виявити 
подібний стрибок можна, насамперед, в естетичному вимірі – тобто вже в епоху мо-
дерну домінуючою естетичною формою стає візуальна форма, заснована на принципі 
монтажу. Наратив, що складається з логічно взаємозалежних елементів,  поступово 
перетворюється в набір замкнутих, самодостатніх «картинок», що вигадливо монту-
ються між собою й таких,  що «застряють» у пам’яті споживачів. Тексти функціонують 
не як слова, а як образи. Візуальні тексти – це тексти, в яких одночасно присутні 
вербальні коди, візуальні образи, мозаїчна символіка, електроні коди и звичайно 
сам глядач. Отже, якщо реалістичне літературне оповідання було простором авто-
номного его, кінопростір проблематизував цю автономію, тож Інтернет стає місцем 
«розпаду автономності». І тому виникає питання – якщо ми говоримо про розпад 
автономності, про зникнення внутрішнього й зовнішнього, про змішання приватного 
і публічного, то чи можемо ми говорити про існування самопрезентації в Інтернеті? 
Під самопрезентацією ми  розуміємо діяльність індивіда, спрямовану на створення 
певного образу у свідомості інших; намагання керувати враженнями, які справляє цей 
образ, що у наслідку дає можливість формувати ставлення до себе з боку аудиторії та 
надає інформацію про думки оточення щодо поведінки індивіда. Люди тепер можуть 
створювати свій образ і керувати враженнями від нього не тільки в реальному житті, 
але й у віртуальному просторі. Неоднозначно сприймаються і  соціальні медіа, у 
вивченні яких  ми приходимо до висновку, що соціальні медіа – це інтерактивні цифрові 
способи доставки інформації, засіб комунікації, де головним комунікативним джере-
лом є Інтернет, а головним творцем контенту виступає сам. З появою інтерактивних 
соціальних медіа, де споживачі інформації одночасно стають і її творцями, питання 
про необхідність і можливість самопрезентації стає ведучим, ключовим елементом, що 
обумовлює широку включеність аудиторії в соціальні медіа. Виходячи з вищесказаного 
метою нашого дослідження стало вивчення різних інтернет-платформ соціальних медіа 
з погляду представленості в них візуальних способів самопрезентації. Узагальнюючи 
розглянуті вищезазначені визначення соціальних медіа, ми приходимо до висновку, 
що соціальні медіа - це інтерактивні цифрові способи доставки інформації, засіб 
комунікації, де головним комунікативним джерелом є Інтернет, а головним творцем 
контенту виступає аудиторія.
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Кінематограф, телебачення, Інтернет – такі три послідовних етапи «візуального 
повороту», що характеризує трансформацію культурного ядра сучасності. Фотографія 
й кінематограф є базовими культурними формами спочатку модерну, тобто періоду із 
другої половини ХIХ по другу половину ХХ століття, а масове поширення телебачен-
ня, починаючи із другої половини ХХ століття,  знаменує собою постмодерністський 
етап розвитку соціуму: новий ступінь індивідуалізації й візуалізації комунікативного 
споживання. І, нарешті, Інтернет, доводячи до логічної межі багато процесів (пост) 
модернізації, містить у собі відкриті можливості якісно нової культурної форми. 

Технологічно феномен Інтернету через кількісне збільшення щільності інформа-
ційних потоків здійснює якісну зміну повсякденних комунікативних практик. І виявити 
подібний стрибок можна, насамперед, в естетичному вимірі - тобто вже в епоху модерну 
домінуючою естетичною формою стає візуальна форма, заснована на принципі мон-
тажу. Наратив, що складається з логічно взаємозалежних елементів,  поступово пере-
творюється в набір замкнутих, самодостатніх «картинок», що вигадливо монтуються 
між собою й таких,  що «застряють» у пам’яті споживачів.  Так, уже кінематограф стає 
своєрідним антиоповіданням, оскільки не стільки зв’язує елементи в нерозривну нитку 
історії, скільки візуально зіштовхує знаки між собою, забезпечуючи дієвість видови-
ща. Отже, якщо реалістичне літературне оповідання було простором автономного его, 
кінопростір проблематизував цю автономію, тож Інтернет стає місцем «розпаду авто-
номності». Так, Ф. Джеймісон стверджує, що в «пізньому інформаційно-фінансовому 
капіталізмі сама неможливість індивідуального визначення координат у соціальному 
просторі стає естетичним фактором» [1, p. 125]. І одним із симптомів такого розпаду 
стає, наприклад, принцип «гіпертекстового вікна», як нескінченна можливість вза-
ємопроникнення одного простору в інший. Для гіперпростору вже немає нічого зо-
внішнього або внутрішнього - у процесі користування те, що було вкладеним фреймом 
інформації в одному вікні, може розкриватися вже в самостійне вікно, що містить по-
передню інформацію у вигляді анонса або посилання, й так нескінченно. Тому виникає 
питання – якщо ми говоримо про розпад автономності, про зникнення внутрішнього 
й зовнішнього, про змішання приватного і публічного, то чи можемо ми говорити про 
існування ідентичності й самопрезентації в Інтернеті? І відповідь буде – так, можемо. З 
появою інтерактивних соціальних медіа, де споживачі інформації одночасно стають і її 
творцями, питання про необхідність і можливість самопрезентації виходить на перший 
план – більш того – стає  ключовим елементом, що обумовлює широку включеність 
аудиторії в соціальні медіа.

Отже, мета дослідження – вивчити різні інтернет-платформи соціальних медіа з 
погляду представленості в них візуальних способів самопрезентації, поряд з текстуаль-
ними.

Отже, ми почнемо наші теоретичні студії з виокремлення дефініції концепту «само-
презентація». «Самопрезентація – намагання індивіда скласти певне уявлення про себе 
у свідомості інших» [2, с. 341]. Таке ось доволі лаконічне тлумачення ми знаходимо у 
словнику – довіднику по соціальній роботі під редакцією Гуліної М. А. Тут мова йде 
про створення саме «певного» враження. Мається на увазі, що індивід вже має певний 
план, стратегію щодо того, яким саме буде його образ. Тут можна навіть говорити про 
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«штучність», «рукотворність» образу. Тобто людина не «дозволяє» своєму справжньому 
образові зайняти свідомість «інших». Наступне, знайдене нами, визначення розширює 
попереднє і вказує на досить цікавий аспект пов’язаний із керуванням враженням.   
«Самопрезентація (англ. self-presentation) – акт самовираження в процесі спілкування, 
спрямований на створення певного враження про себе в аудиторії, у якості якої може 
виступати як окрема людина, так і група людей. В англомовній літературі поряд з термі-
ном «самопрезентація» використовується поняття «керування враженням» »[2, с. 361].  
Отже – «керування враженням». Тут треба звернути увагу на динаміку самого процесу. 
Мова не йде про, так би мовити,  «одноразове» створення образу. Акцент робиться саме 
на керуванні враженням. Створити те чи інше враження не так вже і складно. Але дуже 
непросто цим враженням керувати. Поєднуючи два вищезгадані аспекти, це тлумачення 
відкриває нам момент, пов’язаний із, так би мовити, користю, яку приносить індивіду 
створення образу і керування враженням – можливість формувати ставлення.

Іншим, не менш важливим, аспектом вищезгаданого визначення є можливість 
отримання інформації щодо думки інших про себе. Спробуємо пояснити важливість 
цієї можливості. Вона дозволяє нам коригувати свою поведінку  відповідно до думки 
оточення «людина формує думку про себе через оцінку її іншими людьми. У процесі 
усвідомлення чужих оцінок виникає особливий психологічний стан - стан об’єктивної 
самосвідомості (objective self awareness). Такий стан сфальцьованої на собі увазі вини-
кає час від часу в повсякденному житті як результат уваги до індивіда з боку оточуючих. 
Об’єктивна самосвідомість включає фокус уваги індивіда на самому собі й на своєму 
уявленні про те, як його сприймають і оцінюють інші люди (тобто рефлексії себе)» 
[3, с. 284].  Таким чином, до створення образу, керування враженням ми додаємо ще 
і моменти, пов’язані із формуванням ставлення і можливістю отримання інформації 
щодо думки інших про себе.

У своїй статті «Самопрезентация: сущность и основные характеристики» Некра-
сова Н. А. презентує порівняння трактувань самопрезентації в рамках англійської та 
американської традицій: «В англійському тлумачному словнику воно буквально озна-
чає керування враженням про себе в інших людей за допомогою незліченних стратегій 
поведінки, що полягають у пред’явленні свого зовнішнього образа іншим людям. В 
американській традиції самопрезентація розглядається трохи інакше – як форма соці-
альної поведінки, демонстративно акцентованої суб’єктом у процесі міжособистісного 
спілкування» [4, с. 23]. Позиція англійської точки зору нам уже знайома. Тому одразу 
перейдемо до опрацювання «американського»  тлумачення. Тут для нас новим є факт 
розуміння самопрезентації як демонстративного акцентування. Спробуємо об’єднати 
вищезазначені концепції. Демонстративне акцентування можна розглянути як при-
йом створення певного образу і керування враженням. Орієнтуючись на аудиторію та 
її правки, щодо особливостей поведінки, індивід розставляє акценти тим чи іншим 
чином. Наприклад тихий, спокійний працівник працює перший день. Довідавшись 
про особливість свого відділу, пов’язану із захопленням спортом , він обертає свою 
деталь «тетрісу» так, щоб його, хоч і незначні і давно забуті, навики та досягнення у 
спорті виходили на передній план. «Самопрезентація – це вміння продемонструвати 
співрозмовникові якості, найбільш вигідні для вас у цей момент. Самопрезентація, 
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звичайно, не припускає прямого обману партнера, але можна трохи перебільшити свої 
можливості» [5, с. 82].

Вищезгадані концепції та припущення ґрунтуються на працях видатних учених 
у цій галузі: «У традиціях интеракціонізму самопрезентація розглядається як засіб 
формування образу Я й підтримки самооцінки. Слідом за У. Джемсом  Г. Мід і Ч. Кулі 
підтримували ідею про те, що в соціальному дискурсі й взаємодії для людини є харак-
терним демонструвати різні соціальні обличчя різним партнерам, щоб представити 
себе найбільш вигідним образом і втілити найкраще враження, а потім сформувати 
власне уявлення про себе, рефлексуючи думки й поведінку навколишніх. Таким чином, 
за Г. Мідом й Ч. Кулі, знання індивіда про себе є рефлексією знань інших про нього. 
Для дослідників інтеракціонистскої традиції термін Я означає насамперед власні дії 
на соціальній арені. Отже, знання про себе виникають із того, що відбувається на ній. 
Ці подання  приводять до ідеї, що індивід проявляє зовні те, що є в нього усередині й 
має потребу у вираженні. У відповідь індивід одержує із соціального світу зворотній 
зв’язок у вигляді думок про нього, ставлень до нього. На їх основі формується те, що 
Ч. Кулі називає дзеркальним Я, а Г. Мід – ідеєю Я» [6, с. 10]. Розглядаючи питання 
самопрезентації, також не можна не звернутися до праць Ірвінга Гофмана. Найбільш 
відома з яких «Представлення себе іншим у повсякденному житті» стала на довгі роки 
парадигмальною основою аналізу феномену самопрезентації. Свою працю І.  Гофман 
розпочинає із того, що коли людина присутня там, де присутні інші, ці інші зазвичай 
прагнуть роздобути свіжу інформацію про нього або задіяти вже наявну. «Як правило, 
вони будуть цікавитися його загальним соціально-економічним становищем, його 
поняттям про себе, його установками стосовно них, його компетентністю в якихось 
питаннях, його надійністю й т.д. Відомості про даного індивіда допомагають визна-
чити ситуацію, дозволяючи іншим заздалегідь знати, чого він чекає від них і чого вони 
можуть очікувати від нього. Маючи подібну інформацію, інші знають, як найкраще 
діяти, щоб одержати від цього індивіда бажану реакцію» [7, с. 67]. Автор протистав-
ляє бажання інших та індивіда. Індивід, як ми вже згадували, має достатньо причин 
прагнути створити образ, який був би вигідний йому. А аудиторія, у свою чергу, на-
магається підібрати ключі до цього самого штучно створеного образу, аби також мати 
важелі впливу на індивіда. Але  дуже часто сам контакт індивіда з аудиторією є на-
стільки короткотривалим, що спостерігач (аудиторія) не встигає отримати всієї інфор-
мації необхідної для координування своєї поведінки відповідно до індивіда. «Багато 
вирішальних фактів і вказівок перебувають за межами часу й місця прямої взаємодії 
або містяться в ньому в прихованому вигляді. Приміром, «щирі» або «дійсні» уста-
новки, переконання й почуття індивіда можна з’ясувати тільки побічно, завдяки його 
визнанням або мимовільним проявам у поведінці» [7, с. 74].  Відповідно до цієї тези, 
автор виділив  дві моделі активності індивіда по відношенню до аудиторії: «довільне 
самовираження, яким він подає інформацію про себе, і мимовільне самовираження, 
яким він видає себе» [7, с. 86]. До першого типу автор відносить вербальні символи 
для передачі інформації щодо самого індивіда. Друга ж модель включає в себе обшир-
ну область людської діяльності,  яка передбачає,  «що дана дія була почата за іншими 
міркуваннями, ніж просто передача інформації цим способом» [7, с. 93].
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Таким чином під самопрезентацією надалі будемо розуміти діяльність індивіда, 
спрямовану на створення певного образу у свідомості інших; намагання керувати вра-
женнями, які справляє цей образ, що у наслідку дає можливість формувати ставлення до 
себе з боку аудиторії та надає інформацію про думки оточення щодо поведінки індивіда. 

Іншими концептами, що потребують теоретичного опрацювання є «соціальні ме-
діа» як такі, та загальні елементи самопрезентацій, представлені в різних інтернет-плат-
формах соціальних медіа. Отже, старший науковий співробітник Асоціації дослідження 
нових засобів масової комунікації Пол Гіллін у своїй роботі «Новые агенты влияния» 
визначає соціальні медіа – як «багатозначний термін, що поєднує різні on-line технології 
в інтернеті, які дозволяють користувачам спілкуватися, взаємодіяти між собою. Харак-
терна риса всіх соціальних медіа, на його думку, полягає в тому, що творцями контенту 
є самі користувачі» [8, с. 54]. Таким чином, соціальні медіа вирізняються фактом того, 
що самі користувачі являються творцями контенту. Російський дослідник традиційних 
і нових медіа Олена Вартанова стверджує,  що в основі поняття «соціальні медіа» - 
лежить принцип партиципарності [9, с. 65],  коли процес комунікації здійснюється при 
рівноправній участі користувачів і інституту медіа. Відповідальність за розміщення 
інформаційного матеріалу несе сам користувач, а сервіс виконує номінальні функції: 
служить майданчиком для он-лайн доступу до інформації, і обмежує заборонені зако-
нодавством матеріали. Узагальнюючи розглянуті вищезазначені визначення соціальних 
медіа, ми приходимо до висновку, що соціальні медіа – це інтерактивні цифрові спо-
соби доставки інформації, засіб комунікації, де головним комунікативним джерелом є 
Інтернет, а головним творцем контенту виступає сам користувач. 

Також на визнання заслуговують дві концепції категоризації платформ з урахуван-
ням елементів самопрезентації. Згідно з А. Капланом та М. Хенлейном на підставі двох 
складних вимірів самопрезентації / саморозголос (self-presentation / self-disclosure), а 
також беручи до уваги наявність суспільної складової / широту охоплення (social pre-
sence / media richness), можна виокремити шість головних категорій соціальних медіа 
[10, с. 119]:

1) проекти, які базуються на співпраці (collaborative projects): уможливлюють 
користувачам спільне, одночасне творення контенту; прикладами сервісів з цієї 
категорії є, наприклад, інтернет-енциклопедія Wikipedia чи сервіс Delicio.us;

2) блоги (blogs), які є одними з перших форм соціальних медіа, що витісняють 
статичні, приватні сайти і уможливлюють взаємодію з читачами через 
коментарі;

3) спільноти контенту (content communities), головною метою яких є забез-
печення доступу іншим користувачам до медійного змісту в образі книжок, 
зйомок, відео чи презентації; прикладами вітрин цього типу є Flickr, YouTube 
і SlideShare; 

4) соціальні портали / портали соціальних мереж (social networking), тобто 
інтернет-сайти, котрі дозволяють своїм користувачам створення власних 
профілів, а також налагоджування і підтримування контактів зі знайомими, 
обмін з ними повідомленнями та інформування їх про свій статус; світовим 
лідером поміж цього типу порталів є facebook.com;
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5) віртуальний світ ігор (virtual game worlds) – це середовище, в якому ко-
ристувач виступає в образі персонального аватара та взаємодіє з іншими 
користувачами зі збереженням правил, встановлених для конкретної гри; 
прикладом віртуального світу ігор є World of Warcraft;

6) віртуальні соціальні світи (virtual social worlds) є віртуальною дійсністю, в 
якій користувачі можуть провадити життя, схоже на те, яке вони ведуть у 
реальному світі; одним з найвідоміших прикладів віртуального соціального 
світу є Second Life.

Іншим підходом до розрізнення типів соціальних медіа є концепція «пластиру 
меду» авторства Я. Кєцмана, К. Хермкенса, І. Мак-Карті, а також Б. Сільвестра. У 
цьому підході виокремлено сім функціональних блоків соціальних медіа, таких як:

 самоідентифікація (identity),
 розмови (conversations),
 відкриття доступу (sharing),
 присутність (presence),
 взаємовідносини (relationships) 
та репутація (reputation).
Кожен з цих блоків може бути наявним у соціальних медіа різною мірою, що 

зумовлює велику різнорідність порталів цих медіа, але не переноситься на однозначну 
їх категоризацію.

Доволі яскраво ілюструє нам класифікацію соціальних медіа таблиця класифікації 
соціальних медіа згідно з А. Капланом і М. Хенлейном.

Суспільна присутність / широта охоплення медіа
(Social presence / Медіа richness) 
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Рис. 1. Класифікація соціальних медіа згідно з А. Капланом і М. Хенлейном

А ось у статті Грищенко Олени Федорівни «Соціальний медіа маркетинг як інстру-
мент просування продукту підприємства» ми знаходимо більш обширну класифікацію 
соціальних медіа і з більшою кількістю прикладів [11, с. 28].  Недоліком даної класи-
фікації є те, що автор не вказує параметрів за якими проводилась класифікація. А це, 
у свою чергу, не дає нам можливості дослідити формування цього типу класифікації 
та у подальшому вільно використовувати її у нашому дослідженні:  
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Блоги: Blogger, Typepad, Блоги@Mail.Ru;
Соціальні новини: Pikabu, Chuv.com.ua, Newsland, Digg, Reddit;
Мікроблоги: Google+, Twitter, Me2day, Futurbra;
Соціальні вкладки: MisterWong, Delicious, Habrahabr;
Геосоціальні мережі: AlterGeo, Google Locator, Foursquare;
Підкасти: Ustream, Smotri, Rpod, PodFM;
Фото та відеосервіси: Instagram, YouTube, RuTude, Dailymotion;
Веб-форуми: BbPress, FluxBB, FudForum, Ikonboard.
Останній концепт, що залишилось з’ясувати – це «візуалізація». З’ясуємо сутність 

поняття «візуалізація». Згідно з універсальним словником української мови візуалізація – 
«це демонстрація фізичного явища чи процесу у зручній для зорового сприйняття 
формі». Лексографічні джерела подають і таке визначення поняття: «візуалізація – це 
одержання видимого зображення яких-небудь предметів, явищ, процесів, недоступних 
для безпосереднього спостереження». Таким чином, візуалізацією можемо називати 
спосіб, за допомогою якого інформація подається у спрощеній формі для зорового 
сприйняття, а це, у свою чергу, передбачає так би мовити, ілюстрацію явища, процесу 
чи предмета, який розглядається. До прикладів візуалізації ми можемо віднести фото-
графії, малюнки, відеоролики, анімації, презентації, таблиці, графіки, діаграми, карти, 
дизайн інтернет-сторінок, логотипи. Також засобами візуалізації являються шрифти та 
кольорове оформлення.   

Починаючи  розгляд питання, що пов’язане із моментами візуалізації у соціальних 
медіа (зокрема соціальних мережах)  варто, в першу чергу, звернути увагу на типологію 
даних, які ми можемо зустріти у віртуальному просторі вищезгаданого сайту.  Варто 
відзначити, що матеріали сторінки у цій соціальній мережі можна умовно поділити на 
два типи: матеріали, що належать користувачу і ті, які він вирішив за потрібне розміс-
тити на своїй сторінці, шляхом «репосту» з інших сторінок чи джерел.   

Для розгляду у цій роботі, ми обрали 3 аспекти візуалізації: зображення, текст та 
відео.

Зображення, які ми можемо побачити на сторінці користувача, ми можемо умовно 
поділити на такі категорії: аватар, зображення на «стіні» та зображення користувача. 

Перейдемо до більш детального розгляду цих категорій. Аватар. Можна сказати, 
що це одне із основних зображень профілю, так як воно виступає в якості реклами, 
служить для привернення  уваги інших користувачів до свого «профілю» та для того, 
щоб ініціювати спілкування. Якщо вже мова зайшла про рекламу, то слід відзначити, що 
майже завжди, скажімо, морозиво, яке ми бачимо на блакитному екрані відрізняється 
від того, що ми отримуємо, відкриваючи пачку із літнім делікатесом. «Большинство 
фотографий и иллюстраций, выступающих в качестве аватара, создают «Я-идеальное», 
то есть подчеркивают те признаки пользователя, которые являются скорее желаемыми, 
чем действительными. Именно поэтому фотографии, доступные для просмотра другим 
членам социальной сети, либо выполнены профессиональными фотографами, либо 
тщательно отобраны самим пользователем из множества непрофессиональных фото-
графий». Користувач намагається вибирати як можна більш промовистий аватар, такий, 
який буде максимально відповідати внутрішньому світу або настрою користувача, його 
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інтересам або погляду на життя. Користувачі бувають вірні одному аватару, зберігаючи 
його з моменту входження в мережу, а бувають «багатоликими» – змінюючи зображення 
з плином часу (відображаючи моменти життя, перепади настрою, зміну інтересів). За-
звичай аватар просторово розташовується під ніком (Ім’ям) члена соціальної мережі. В 
деяких соціальних мережах на аватарі можуть бути прикріплені оцінки (5+ в «Одноклас-
никах»), які «ставлять» друзі чи випадкові відвідувачі особистої сторінки, такі оцінки 
підкреслюють красу або оригінальність фотографії інтернет-користувача, виконують 
функцію компліменту.

З іншого боку, як показали вчені з ряду Європейських країн (A. Vasalou, A. Joinson, 
T. Banziger, P. Goldie, J. Pitt) існує кілька типів людей, з точки зору використання 
ними тих чи інших аватарів як способу самопрезентації в мережі. Двадцять учасників 
дослідження були розділені на три групи: (1) для аватару використовують такі фото-
графії, щоб точно відобразити себе; дана група вибрали для відображення фотографії, 
які в найбільш вигідному світлі демонструють особистість, її соціальную роль; (2) це 
люди, які завдяки створеній анкеті в мережі «вирвалися на свободу із соціальних пра-
вил, що регулюють самопрезентацію »; і, нарешті, (3) дана група осіб використовують 
аватари для того, щоб передати якийсь сенс, послання конкретної аудиторії, діючи за 
принципом «кому треба – той зрозуміє». 

Однак, як підкреслюють A. Vasalou, AN Joinson з англійського університету, вибір 
аватара залежить і від середовища, в якому знаходиться людина, так існує три осно-
вних соціальних он-лайн середовища: блоги, знайомства та ігри. Люди, які ведуть 
блоги – вибирають фотографії найбільш чесно відображають їх реальний фізичний 
вигляд, для знайомств – вибирають фотографії які можуть бути найбільш привабливі 
для протилежної статі, а аватар для ігор, вибирається такий, що б максимально передати 
інтелектуальні здібності господаря профайла.  

Зображення на «стіні» та зображення користувача. Перш за все, відзначимо, що під 
зображеннями користувача можуть знаходитись фотоматеріали аж ніяк не ілюструючі 
особу самого користувача. До того ж слід відзначити, що на «стіні» можуть з’являтися, 
як зображення користувача так і аватари. Спробуємо представити типологію зобра-
жень, які ми можемо зустріти як на «стіні», так і у зображеннях користувача: звичайні 
зображення (можуть містити абсолютно будь який контент); зображення, що виступає 
ілюстрацією до тексту (стосується зображень «стіни») та креолізовані тексти. До 
креолізованих відносяться тексти, у структуруванні яких задіяні коди різних знакових 
систем, передусім засоби вербального та іконічного (образотворчого) кодів. Тобто це 
такий текст, фактура якого складається з двох негомогенних частин: вербальної (мовної/ 
мовленнєвої) та невербальної (інші знакові системи) [12, с. 181].

Якщо ж далі вести мову про відеоматеріали та текстові матеріали, то слід зазна-
чити, що ці два типи також підпадають під наведену вище класифікацію. Якщо не 
брати до уваги аватар. 

Спробуємо далі визначити особливості використання тексту та відеоматеріалів. 
Текстові матеріали можемо побачити у, так званих, статичній та динамічній части-
нах профілю у соціальних мережах. Під статичною будемо розуміти інформацію, яка 
складає опис сторінки користувача (дата народження, інтереси, місце роботи / навчання, 
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інше). А під динамічною будемо розуміти текстову інформацію, яка по відношенню до 
статичних відомостей сторінки оновлюється частіше. Для прикладу, статуси, записи 
зі «стіни», коментарі. Також варто зауважити те, що текстова інформація на сторінці 
користувача «ВКонтакте» може мати декілька форм: «пости» (текстові відомості, які 
користувач розміщує на своїй сторінці, та являється їх автором), посилання (скажімо, 
посилання на ті чи інші тексти у мережі) та доданий документ (дуже часто інформацію 
у текстовому вигляді розміщають на  сторінці соціальної мережі у форматі текстового 
документу).  

Перейдемо до розгляду особливостей відеоматеріалів. Як ми вже говорили, 
відеоматеріали, як і інші матеріали сторінки, можуть розміщатись на «стіні» або без-
посередньо у «бібліотеці» користувача. Крім того, відеоматеріали також можуть бути 
як за участю користувача, так містити інформацію, яка аж ніяк не стосується особи 
користувача.  

Також треба зауважити, що авторство матеріалу (зокрема і зображень)  у просторі 
соціальних мереж втрачається. По-перше, під час завантаження даних на стіну публічної 
сторінки автор такого тексту не зазначається (якщо мова не йтиме про спеціалізовані 
сайти, де авторство передбачене об’єктивними обставинами). По-друге, один і той са-
мий матеріал може бути розміщений не тільки у різних групах або стінах користувачів, 
але й навіть на різних сайтах.

Отже, люди тепер можуть створювати свій образ і керувати враженнями від нього 
не тільки в реальному житті, але й у віртуальному просторі. А робити це у «мережі»  
допомагають засоби візуалізації інформації. До них відносять фотографії, малюнки, 
відеоролики, анімації, презентації, таблиці, графіки, діаграми, карти, дизайн інтернет-
сторінок, логотипи. Також засобами візуалізації являються шрифти та кольорове оформ-
лення.    

Таким чином комунікація між індивідом та аудиторією у просторі соціальних медіа 
відбувається шляхом обміну засобами візуалізації. Саме завдяки ним формується об-
раз користувача у свідомості інших. Варто також відзначити, що комунікація у межах 
соціальних медіа, з точки зору самопрезентації,  є набагато простішою і вигіднішою 
ніж у реальному житті. А допоможе нам це довести вже знайома нам «фундаментальна 
асиметрія». Користувач висвітлює, оприлюднює тільки ті матеріали, які він  готовий по-
казати публіці. Для прикладу, «аватар» (зображення, яке є «обличчям» сторінки у багатьох 
соціальних мережах) обирається дуже  належним і відповідальним чином, аби аудиторія 
не змогла по ньому «прочитати» те, чого користувач не хотів би розголошувати. 
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VISUALIZATION AS SELF-PRESENTATION WAY IN SOCIAL MEDIA 
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Cinema, television, Internet – here are three successive stages of «visual turn», which 
describes the transformation of our cultural core. I could detect a similar jump, primarily 
in the aesthetic dimension - is already in the age of modernity an aesthetic form becomes a 
dominant visual form based on the principle of installation. The narrative, which consists 
of logically interrelated elements, gradually transforms into a set of closed, self-suffi cient 
«pictures» that oddly mounted between themselves and those that «get stuck» in the memory 
of consumers. Texts function not as words but as images. Visual text is a text in which 
there are verbal codes, visual imagery, symbolism mosaic, electronic code and of course 
the spectator. So if the novel was realistic literary space of autonomous ego, the space of 
movies made problematic such autonomy, and fi nally the Internet becomes a place of «full 
disintegration of autonomy.» In this context, the question arises - if we’re talking about 
the collapse of autonomy, the disappearance of internal and external mixing of private 
and public, can we talk about self-existence online? We understand self-presentation of 
individuals as an activity pointed at creating of a certain image in the minds of others; as an 
attempt to control the impressions that makes this image and as the result it is possible to 
form attitudes and to provide information concerned the views on individual behavior. People 
can now create and manage your image impressions about him not only in real life but also 
in the virtual space. Thus we conclude that social media - interactive digital media delivery 
methods, means of communication, a communication where the main source is the Internet 
and the main creator of content stand alone. With the advent of online social media, where 
consumers get information simultaneously being its creators, the need and the opportunity 
to become self-driving, the key element that makes a wide audience involvement in social 
media. Based on the above, the purpose of our research was to study the various online social 
media platforms in terms of visual representation. Summing up discussed above defi nition 
of social media, we conclude that social media - interactive digital media delivery methods, 
means of communication, a communication where the main source is the Internet and the 
main creator of content is audience, therefore the content users.

Keywords: visualization, self presentation, social media, online platforms, management 
experiences.


