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Аннотация. Цель исследования — выявить роль поколенческих ценностей в визуальном конструирова-

нии имиджа и показать, каким образом ценностные установки поколений X, Y, Z и альфа преобразуются в 

визуальные коды современной медиакультуры. Методология исследования основана на культурологическом 

подходе, позволяющем рассматривать имидж как систему символической репрезентации; семиотическом 

анализе визуальных элементов; сравнительном методе, применяемом для сопоставления поколенческих моде-

лей восприятия; а также аксиологическом анализе, направленном на выявление ценностных оснований визу-

ального образа. В результате проведенного исследования установлено, что визуальный имидж не сводится к 

эстетическому оформлению личности, организации или бренда, а выступает культурным текстом, через ко-

торый аудитория считывает доверие, статус, профессионализм, открытость, подлинность и социальную 

позицию. Показано, что поколение X чаще соотносит убедительный образ с устойчивостью и контролем, 

миллениалы — с самореализацией и личной историей, поколение Z — с подлинностью, гибкостью, иронией и 

разнообразием, а поколение альфа — с интерактивностью и персонализированным опытом. Сделан вывод о 

том, что поколенческий подход продуктивен для анализа визуального имиджа, однако требует осторожно-

сти, поскольку при прямолинейном применении способен превращать ценностные различия в устойчивые сте-

реотипы. 
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Abstract. The aim of this study is to identify the role of generational values in the visual construction of image 

and to demonstrate how the value systems of Generations X, Y, Z and Alpha are transformed into the visual codes of 

contemporary media culture. The research methodology is based on a cultural studies approach, which allows the im-

age to be viewed as a system of symbolic representation; a semiotic analysis of visual elements; a comparative method 

used to contrast generational models of perception; and an axiological analysis aimed at identifying the value founda-

tions of the visual image. The results show that a visual image is not merely the aesthetic presentation of a person, or-

ganisation or brand, but acts as a cultural text through which the audience interprets trust, status, professionalism, 

openness, authenticity and social position. It is shown that Generation X more often associates a compelling image with 

stability and control, millennials with self-realisation and personal history, Generation Z with authenticity, flexibility, 

irony and diversity, and Generation Alpha with interactivity and personalised experience. It is concluded that the gen-

erational approach is useful for analysing visual image, but requires caution, as its straightforward application can 

turn value differences into entrenched stereotypes. 

Keywords: generational values, visual image, visual communication, image-making, cultural symbol, media 

culture, generational identity. 
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Введение. 

Имидж в медиакультуре всё реже восприни-

мается как внешняя оболочка, которую можно произ-

вольно наложить на личность, организацию или 

бренд. Он действует тоньше: собирает в видимую 

форму ожидания аудитории, культурные привычки 

восприятия, ценностные ориентиры и представления 

о доверии. До того, как субъект начинает объяснять 

свою позицию словами, зритель уже сталкивается с 

цветом, композицией, фотографией, шрифтом, позой, 

интерфейсом, интонацией визуального жеста. Эти 

элементы не выступают в качестве прямых аргумен-

тов, однако, именно они нередко первыми задают 

направление восприятия: формируют ощущение бли-

зости или дистанции, устойчивости или сомнительно-

сти, актуальности или искусственности публичного 

образа. 

Особую актуальность данная проблема полу-

чает в условиях визуально перенасыщенной комму-

никационной среды. Социальные сети, рекламные 



История. Культурология. Политология. 2026. №2 (июнь) 

History. Cultural studies. Political science. 2026. No. 2 (June) 

Культурология 

Cultural studies 

_____________________________ 

 
© Кисель И.А., 2026 

платформы, короткие видео, цифровые портфолио и 

брендовые презентации существенно ускоряют про-

цессы восприятия и интерпретации образов.  

Первичное суждение о субъекте, всё чаще, 

формируется не после последовательного освоения 

текста, а в момент непосредственного визуального 

контакта. В этих условиях визуальный имидж пере-

стаёт быть вторичным оформлением сообщения и 

приобретает значение самостоятельной формы куль-

турного высказывания. 

Поколенческий аспект делает эту проблему 

более сложной. Разные возрастные группы входят в 

медиакультурное пространство через различные тех-

нические среды, социальные практики и ценностные 

ожидания. Для одних убедительность образа соотно-

сится с устойчивостью, профессиональной собранно-

стью и контролем; для других — с гибкостью, эмоци-

ональной открытостью, правом на индивидуальное 

самоопределение и готовностью к диалогу.  

Вместе с тем, поколенческий подход не мо-

жет использоваться как жёсткая классификационная 

схема. Поколение X, миллениалы, поколение Z и по-

коление альфа не образуют внутренне однородных 

общностей: внутри каждой из них действуют разли-

чия образования, профессии, региона, степени цифро-

вой включённости, социального опыта и культурной 

среды. 

В связи с этим, формулируется исследова-

тельская проблема: каким образом поколенческие 

ценности обретают знаково-выраженную форму в 

структуре имиджа и где проходит граница между их 

содержательной репрезентацией и стереотипным ви-

зуальным воспроизведением.  

Данная граница имеет особое значение для 

публичных коммуникаций, поскольку визуальный 

образ способен не только усиливать признание субъ-

екта, но и разрушать его, если заявленное ценностное 

содержание не получает подтверждения в реальной 

коммуникативной практике. 

В данной статье визуальный имидж осмысля-

ется как культурно-знаковая система, в структуре ко-

торой цвет, композиция, фотография, одежда, ракурс, 

шрифт, интерфейс и цифровые формы самопрезента-

ции выполняют не только функцию внешнего оформ-

ления, но и выступают средствами смысловой органи-

зации публичного образа.   

Такой подход позволяет рассмотреть поко-

ленческие ценности не как отвлечённый социологиче-

ский фон, а как скрытую грамматику визуальной 

коммуникации, влияющую на то, как аудитория рас-

познаёт доверие, статус, свободу, искренность, про-

фессиональность и социальную ответственность. 

Обсуждение. Результаты. 

Имидж давно перестал быть декоративной 

оболочкой личности, организации или бренда. Он всё 

чаще действует как культурный механизм: через него 

общество считывает статус, доверие, профессиональ-

ность, открытость, силу и уязвимость. Визуальная 

сторона имиджа занимает здесь особое место. Фото-

графия, цвет, шрифт, композиция, одежда, предмет-

ная среда, жест и цифровой интерфейс формируют 

первое впечатление раньше, чем аудитория успевает 

прочитать текст или услышать аргумент. 

О. И. Северская рассматривает ценности как 

предмет поколенческого мультидиалога, где разные 

возрастные группы не только наследуют смыслы, но и 

спорят о них [8].  

И. Д. Ходаковский подчёркивает, что фото-

графия в цифровой среде не только фиксирует реаль-

ность, но и выстраивает образ института, сообщества 

или субъекта [10]. 

 Следовательно, визуальный стиль становится 

частью смыслового сообщения. 

Особую значимость тема приобретает при 

обращении к поколению Z, то есть поколению людей, 

родившихся приблизительно с конца 1990-х до начала 

2010-х годов.  

Д. Ю. Колчин связывает жизненную филосо-

фию этого поколения с поиском самостоятельной по-

зиции и чувствительностью к искренности [3]. 

 М. С. Милованов показывает, что поколение 

Z переживает трансформацию моральных ориентиров 

в цифровую эпоху [7].  

Поэтому визуальный имидж становится спо-

собом говорить о свободе, тревоге, разнообразии, уяз-

вимости и недоверии к искусственной публичной ри-

торике. 

Визуальный имидж начинается не с картинки, 

а с ценностного выбора. Даже простой портрет со-

держит представление о том, каким субъект хочет 

быть увиденным. Строгий костюм, нейтральный фон 

и симметрия обещают устойчивость. Неформальная 

поза, мягкий свет и домашняя среда говорят о близо-

сти. Резкий монтаж создаёт ощущение скорости. 

«Необработанная» фотография намекает на подлин-

ность. Визуальный образ всегда говорит больше, чем 

показывает. 

Е. В. Шлегель, рассматривая типические чер-

ты и ценностные ориентации поколения Z, подчёрки-

вает связь этого поколения с цифровым обществом, 

новыми рисками и новыми возможностями [11]. Эти 

характеристики важны и для визуального имиджа.  

Образ, рассчитанный на поколение Z, должен 

не давить авторитетом, а включать зрителя в диалог. 

Современные отчёты о визуальной коммуникации 

показывают, что зрительный образ всё чаще берёт на 

себя функцию быстрого объяснения смысла, эмоции и 

позиции. В перегруженной медиасреде аудитория 

сначала видит цвет, лицо, шрифт, кадр, композицию и 

интерфейс, а уже затем решает, стоит ли доверять 

сообщению. Edelman Gen Z Lab описывает поколение 

Z как внутренне неоднородное, но чувствительное к 

вопросам доверия, идентичности и власти [13]. 

 Молодая аудитория может принять визуаль-

ную смелость, но плохо переносит фальшивую «мо-

лодёжность». Она быстро замечает, когда бренд или 

публичная фигура использует поколенческий код как 

маску. 

Исследования восприятия логотипов показы-

вают, что сложность визуальной формы может по-
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разному влиять на покупательское намерение и ощу-

щение статуса [17].  

Отсюда следует: визуальный имидж нельзя 

строить по универсальной формуле. То, что одной 

аудитории кажется премиальным, другой может пока-

заться холодным или претенциозным. Фотография в 

брендинге работает как инструмент доверия и эмоци-

ональной близости. Она показывает процесс, коман-

ду, атмосферу, человеческое присутствие [9].  

Поэтому поколенческий имидж всё чаще 

строится не вокруг официального портрета, а вокруг 

серии жизненных фрагментов: рабочего момента, не-

идеального кадра, цифрового следа, реакции аудито-

рии. 

В исследованиях организационного имиджа 

подчёркивается, что визуальный образ влияет на вос-

приятие компании потенциальными потребителями 

[6]. Но это влияние не сводится к привлекательности. 

Через образ аудитория считывает устойчивость, от-

крытость, компетентность, современность и этиче-

скую позицию. Визуальность становится языком до-

верия. 

К. Мангейм рассматривал поколение как 

общность, возникающую из сходного положения в 

историческом времени [5]. В медиакультуре к этому 

времени добавляется платформенное время. Одни 

поколения росли с телевидением, другие с персональ-

ным компьютером, третьи со смартфоном и социаль-

ными сетями. Поэтому визуальный имидж поколения 

несёт след не только истории, но и техники. 

Н. Хоув и У. Штраус описывали поколенче-

скую смену как структуру общественных ожиданий 

[15]. Визуальная культура делает эти ожидания зри-

мыми. От поколения X чаще ждут ответственности и 

профессиональной устойчивости. От миллениалов 

гибкости и самореализации. От поколения Z подлин-

ности, скорости реакции, разнообразия и социальной 

чувствительности. От поколения альфа интерактивно-

сти и персонализации. 

Поколение X чаще связывают с самостоя-

тельностью, профессиональной состоятельностью и 

практическим реализмом. Визуальный имидж, ориен-

тированный на эту систему, тяготеет к ясной структу-

ре: сдержанным цветам, устойчивой композиции, чи-

таемой типографике, деловому стилю, аккуратной 

предметной среде. Такой образ не стремится кричать. 

Он демонстрирует контроль, надёжность и дистан-

цию. 

Миллениалы, или поколение Y, входят в 

культуру имиджа иначе. Их ценностный горизонт 

часто связывают с самореализацией, гибкостью, эмо-

циональной открытостью и желанием соединить про-

фессиональное с личным. Визуальный имидж здесь 

смягчается. Он уже не держится только на статусной 

дистанции. В нём появляется рассказ о пути, интере-

сах, команде и образе жизни. 

Поколение Z усиливает эту тенденцию, но 

делает её менее гладкой. Для него экран, камера, ава-

тар, сторис, мем, короткое видео и эмодзи становятся 

привычными способами присутствия. Эта аудитория 

хуже переносит чрезмерную постановочность. Ей 

важны подлинность, разнообразие, скорость реакции, 

инклюзивность, социальная позиция и право на инди-

видуальную сборку идентичности. 

Р. Барт рассматривал изображение как про-

странство культурных кодов, где смысл рождается не 

только из предмета, но и из способа его показа [1].  

Поэтому визуальный имидж поколения нель-

зя анализировать только эстетически. Он существует 

внутри медиакультуры, где каждая форма отсылает к 

социальным ожиданиям, привычкам восприятия и 

коллективной памяти. 

Визуально поколение Z часто допускает 

фрагментарность, иронию, резкие цветовые акценты, 

шероховатость, смешение высокого и низкого, вин-

тажного и цифрового. Такой имидж напоминает по-

ток, а не монумент. Он позволяет менять маски, про-

бовать роли, собирать себя из разных культурных 

материалов. Ситуативность и противоречивость здесь 

нередко выглядят убедительнее, чем отполирован-

ность. 

Ю. М. Лотман рассматривал культуру как се-

миотическую систему, где смысл возникает не в от-

дельном знаке, а в его включённости в общий куль-

турный текст [4]. Визуальный имидж работает именно 

так. Цвет, поза, шрифт, фотография или интерфейс 

приобретают значение в связи с медиасредой, опытом 

аудитории и образами, которые уже циркулируют в 

культуре. 

Поколение альфа ещё сложно описывать как 

завершённую культурную общность. Однако уже 

видно его формирование в среде интерактивных 

экранов, персонализированного контента, игровых 

интерфейсов и алгоритмических рекомендаций. Для 

него визуальный имидж, вероятно, будет связан не 

только с картинкой, но и с опытом взаимодействия: 

нажатием, выбором, настройкой, дополненной реаль-

ностью, анимацией, игровым сценарием. 

Р. Инглхарт связывал культурные изменения 

с трансформацией человеческих мотиваций и цен-

ностных приоритетов [2]. Это помогает понять, поче-

му визуальный имидж меняется вместе с поколения-

ми. Когда возрастает значение самовыражения, авто-

номии и качества жизни, образ начинает говорить не 

только о статусе, но и о внутренней позиции субъек-

та. 

В брендинге и связях с общественностью это 

особенно заметно. Визуальный имидж бренда должен 

учитывать ценностную экономику доверия. Для од-

ной аудитории доверие возникает через историю и 

стабильность. Для другой через открытость и соци-

альную позицию. Для третьей через диалог, персона-

лизацию и соучастие. 

С. Холл рассматривал медийное сообщение 

как процесс кодирования и декодирования [14]. Эта 

схема объясняет, почему визуальный имидж поколе-

ния никогда не бывает полностью управляемым. Со-

здатель образа вкладывает один смысл, аудитория 

может считать другой. Смысл рождается не только в 

кадре, но и в чтении. 
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Именно здесь возникает главный риск. Поко-

ленческие ценности легко коммерциализируются. 

Подлинность превращают в заранее спланированную 

«небрежность», инклюзивность в набор лиц на ре-

кламном плакате, экологичность в зелёный цвет упа-

ковки, иронию в поверхностный сленг. Аудитория 

быстро чувствует подмену, если образ заявляет цен-

ность, которую поведение субъекта не подтверждает. 

Ж. Бодрийяр писал о потребительском обще-

стве как о пространстве знаков, где вещи и образы 

начинают жить как символы статуса, желания и раз-

личия [12]. Эта мысль точна для современной визу-

альной коммуникации. Поколенческие ценности мо-

гут стать частью рыночного языка: их используют для 

продажи товаров, услуг, политических образов и лич-

ных брендов. 

Визуальная стереотипизация поколений тоже 

остаётся проблемой. Поколение X нельзя сводить к 

деловой строгости, миллениалов к мягкому lifestyle-

образу, поколение Z к хаотичной яркости, а поколе-

ние альфа к игровым интерфейсам. За визуальными 

паттернами нужно видеть не только возраст, но и со-

циальный опыт, медиасреду, образование, экономиче-

ские условия и локальную культуру. 

М. Маклюэн показывал, что сама форма ме-

диа меняет структуру восприятия. Поэтому визуаль-

ный имидж поколений нельзя отделить от техниче-

ской среды. Телевидение, печатная реклама, социаль-

ные сети, короткие видео, игровые платформы и ал-

горитмические ленты формируют разные способы 

видеть, помнить, доверять и реагировать [16]. Визу-

альный имидж не бывает нейтральным. Минимали-

стичный дизайн говорит о порядке, ясности или пре-

миальности. «Домашняя» фотография сокращает ди-

станцию. Изображение людей внутри процесса пере-

носит центр доверия с института на человеческие от-

ношения. Эти решения кажутся эстетическими, но, по 

сути, они аксиологичны. 

Для связей с общественностью эта мысль 

особенно существенна. Они работают не только с ин-

формацией, но и с доверием. Доверие возникает там, 

где аудитория видит совпадение между словом, дей-

ствием и образом. Если визуальный имидж обещает 

открытость, коммуникация должна быть открытой. 

Если образ строится на устойчивости, поведение 

субъекта должно подтверждать устойчивость. 

Заключение. 
Проведённый анализ показывает, что поко-

ленческие ценности действительно выступают одной 

из основ визуального конструирования имиджа.  

Цель статьи достигнута через рассмотрение 

того, как ценности переходят в визуальные коды и 

становятся частью публичного образа субъекта. 

В основной части было показано, что элемен-

ты визуального имиджа передают ценностные сооб-

щения и участвуют в культурной идентификации по-

колений. Поколение X чаще связывает убедительный 

образ с надёжностью, собранностью и управляемо-

стью. Миллениалы усиливают значение личной исто-

рии и эмоциональной открытости. Поколение Z вы-

двигает на первый план подлинность, иронию, разно-

образие и право на гибкую идентичность. Поколение 

альфа, вероятно, будет соотносить визуальный имидж 

с интерактивностью и персонализированным опытом. 

Поколенческий подход позволяет выявлять 

устойчивые закономерности, однако не должен пре-

вращать людей в совокупность готовых клише. Если 

образ лишь имитирует ценности, он быстро утрачива-

ет убедительность. Если же он органично выражает 

их, то становится полноценной формой культурной 

коммуникации. 

 Следовательно, поколенческие ценности 

определяют не только содержание имиджа, но и спо-

соб его визуального существования. Именно через 

них аудитория распознаёт статус, свободу, искрен-

ность, профессиональность, социальную ответствен-

ность и готовность субъекта к взаимодействию. 
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