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Образ модных брендов в социальных сетях является неотъем-
лемым элементом коммуникации брендов со своими целевыми 
группами. Открытие и ведение официальных аккаунтов модных 
брендов в социальных сетях способствует повышению узнавае-
мости бренда, формированию лояльного отношения к бренду со 
стороны представителей целевых групп, активизирует процессы 
продвижения бренда. Визуальный контент является основным 
при подготовке материалов для размещения в социальных ме-
диа. В статье представлены результаты исследования визуальной 
составляющей аккаунтов российских модных брендов в социаль-
ной сети Instagram. Исследование выполнено осенью 2021 года; 
в выборочную совокупность включены 45 аккаунтов российских 
модных брендов, удовлетворяющих поставленным ограничени-
ям (связь профиля с модной индустрией; открытость профиля 
модного бренда для проведения анализа; идентификация брен-
да с Россией; существование профиля модного бренда более двух 
лет; наличие более трех тысяч подписчиков аккаунта; активное 
ведение аккаунта бренда). Цель исследования: выявить особен-
ности генерации и размещения визуального контента в офици-
альных аккаунтах российских модных брендов в социальной сети 
Instagram. Для достижения цели была разработана авторская ме-
тодика проведения анализа визуального контента в социальных 
сетях модных брендов. В качестве основных категорий анализа 
выступали: типы размещения визуальных материалов в профи-
ле аккаунта, тип визуального контента, единообразие цвета, эле-
мента, текста на изображениях, ракурс съемки, композиционные 
решения, контрастивные приемы, приемы психологического ви-
зуального воздействия, фильтры, ретушь, спецэффекты на фото-
графиях, акцентуация контента. В статье представлен анализ на 
примере трех профилей известных российских модных брендов 
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Lesyanebo, Rasario, Ulyana Sergеenko, которые отличаются по ко-
личеству лояльной аудитории и по психографическим характери-
стикам целевой аудитории. Визуальный контент, представленный 
в профилях обозначенных трех брендов, способы его генерации 
и размещения, является типичным для профилей модных брен-
дов в социальной сети Instagram и позволяет сделать выводы от-
носительно особенностей генерации и размещения визуального 
контента в официальных аккаунтах российских модных брендов в 
социальной сети Instagram. В результате исследования были сфор-
мулированы выводы относительно способов дифференцирования 
визуального контента, генерируемого для размещения в офици-
альных аккаунтах модных брендов в социальных сетях (использо-
вание непостановочных фотографий, использование образов се-
лебрити, использование различных стилевых решений в съемках 
отдельных коллекций, применение уникальных приемов ретуши-
рования и обработки фотографий, создание динамичных образов, 
разработка коммуникационных кампаний с учетом возможно-
стей социальных медиа, создание профессионально выполненно-
го визуального контента, использование последних технологий и 
возможностей, предоставляемых социальными сетями).

Image of fashion brands in social media is an integral element of 
brands’ communication with their target groups. Starting and man-
aging official accounts of fashion brands in social media contributes 
to brand awareness, the formation of a loyal attitude to the brand by 
the representatives of the target groups, activates the brand promo-
tion processes. Visual content is the main focus in preparing materi-
als for posting on social media. The article presents the results of the 
study of the visual component of Russian fashion brands’ accounts 
in the Instagram. The research was conducted in the fall of 2021; the 
sample includes 45 accounts of Russian fashion brands that satisfy 
the set criteria (connection of the profile with the fashion industry; 
openness of the fashion brand profile for analysis; brand identifica-
tion with Russia; existence of the fashion brand profile for over two 
years; presence of more than three thousand account subscribers; 
active maintenance of the brand account). The aim of the study: to 
identify the features of visual content generation and placement in 
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the official accounts of Russian fashion brands in the Instagram. To 
achieve the goal, the author developed the methodology of the visual 
content analysis in the social networks of fashion brands. The main 
categories of analysis are: the types of placement of visual materi-
als in the account profile, the type of visual content, the uniformity 
of color, element, text in the images, shooting angle, compositional 
solutions, contrasting techniques, techniques of psychological visual 
impact, filters, retouching, special effects on photos, content accen-
tuation. The article presents an analysis on the example of three pro-
files of famous Russian fashion brands Lesyanebo, Rasario, Ulyana 
Sergеenko, which differ in the number of loyal audience and in the 
psychographic characteristics of the target audience. The visual con-
tent presented in the profiles of the three brands, the ways of its gen-
eration and placement are typical for the profiles of fashion brands in 
the Instagram, allows to draw conclusions about the features of visual 
content generation and placement in the official accounts of Russian 
fashion brands in the Instagram. As a result of the study, conclusions 
were formulated on the ways to differentiate the visual content that 
is generated for placement in the official accounts of fashion brands 
in social media ( the use of non-staged photos, the use of celebrity 
images, the use of different style solutions in the shooting of par-
ticular collections, the use of unique retouching techniques and 
photo processing, the creation of dynamic images, the development 
of communication campaigns with the opportunities of social media, 
the creation of a professionally made visual content, using the latest 
technologies and opportunities provided by social media).

Ключевые слова: визуальный образ, модный бренд, социаль-
ные сети, фотография, визуальный контент, цвет, фон, прием, 
композиционное решение, кадр, элемент.
Keywords: visual image, fashion brand, social media, photography, vis-
ual content, color, background, technique, composition, frame, element.

Актуальность темы исследования и ее фундамент в 
рамках научной школы Т.Л. Макаровой 

Тема продвижения модных брендов особенно актуальна сегод-
ня, в сложившейся ситуации с пандемией COVID-19. Ряд трудов совре-
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менных ученых в области теории дизайна и рекламы, PR по теме анализа 
образов, которые бренд демонстрирует потребителю, свидетельствуют о 
том, что очень важен грамотно разработанный образ бренда, представ-
ленный в СМИ, в том числе в социальных сетях, как способ привлечь 
потребителя новыми способами. Исследованию образов и символов в 
дизайне, рекламе и PR посвящены работы доктора искусствоведения, 
профессора Т.Л. Макаровой в рамках научной школы РГУ им. А.Н. Ко-
сыгина: это целое научное направление, основанное на разработанной 
Т.Л. Макаровой системе символов в дизайне, в рекламе и PR (48 групп 
символов и 7 групп цветов). Символы представлены в «Системе симво-
лов» как простые, так и более сложные: базовые геометрические формы 
и тела, линии разных видов и сочетания линий, изобразительные сим-
волы и другие элементы. Доказано, что разработанная Т.Л. Макаровой 
система символов эффективна и по сей день в дизайне, рекламе и PR. 
Кроме этого, в исследованиях Т.Л. Макаровой по образам, знакам и сим-
волам рассматривается система «костюм — фон»: имеется в виду фон 
модной фотографии костюма (с 2001 г.), затем — и система «костюм — 
среда» (по н. в.). 

Далее обратимся к наиболее важным для нашей темы работам 
данной научной школы, повлиявшим на формулировку как темы выи-
гранного гранта РФФИ (руководитель доктор искусствоведения, проф. 
Т.Л. Макарова, аспирант С.С. Филенко), так и реализуемого направления 
исследования. В статье В.В. Седых и Т.Л. Макаровой рассказано о том, 
какие гедонистические элементы образа бренда привлекают потребите-
ля, представлены классификации выявленных образов [1]. 

В монографии П.А. Кравцовой и Т.Л. Макаровой выявлены и 
классифицированы женские образы для рекламы брендов с женской ау-
диторией, актуальные в современном мире [2]. Отдельно информацион-
ные технологии в создании образа PR-мероприятий в индустрии моды 
рассматриваются соавторами в научной статье, которая является частью 
исследования с целью формирования новой базы данных с результата-
ми исследований [3]. Символика элементов образов рассмотрена в ста-
тье Е.Д. Лакизенко [4], символика цвета в образах костюмов для совре-
менных фильмов описана в статье М.А. Парфеновой [5]. 

Все указанные выше авторы посвятили работы как выявлению, 
исследованию, классификации видов образов и символов, так и оцен-
ке перспектив их использования в разных видах дизайна, рекламы и 
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PR (системы «костюм — фон» и «костюм — среда», рекламные плакаты 
фильмов, фотографии для социальных сетей, каталогов и модных жур-
налов, PR-мероприятия и др.).

В то же время, несмотря на наличие статей авторов В.В. Седых, 
П.А. Кравцовой и Т.Л. Макаровой об образах брендов (в т.ч. модных) в 
социальных сетях, каталогах, журналах и др. носителях информации, 
тема анализа визуальных образов именно российских модных брендов 
в социальных сетях ранее не исследовалась и данная тема актуальна.

В статье С.С. Филенко, Т.Л. Макаровой «Недели моды и продви-
жение модных брендов в условиях трансформации современной реаль-
ности» обозначены основные черты сложившейся в индустрии моды си-
туации с COVID-19, важные для продолжения нашего исследования [6]. 
Далее рассмотрим и другие факты об изменении индустрии моды в 2020 
г., которые являются важными для исследования в данной статье.

Модные бренды в социальных сетях
Проникновение интернет-коммуникации во все сферы челове-

ческой деятельности — характерная черта современности. Несколько де-
сятилетий назад в контексте распространения информации о мире моды 
на первый план выходили каналы традиционных СМИ: активно издава-
лись и пользовались популярностью модные журналы, были востребова-
ны телевизионные передачи, посвященные миру моды [7; 6; 8; 9]. В на-
стоящий момент доминирующую позицию в плане освещения событий в 
мире моды занимает интернет-коммуникация, в частности, социальные 
сети. В социальных сетях представлены модные бренды как мирового 
уровня, так и молодые модные компании, только выходящие на рынок. 

Присутствие модных брендов в социальных сетях сопряжено с 
рядом функций. Во-первых, социальные сети представляют собой один 
из каналов коммуникации, посредством которого модные бренды взаи-
модействуют со своей аудиторией (коммуникативная функция) [2; 3; 10; 
11]. Во-вторых, социальные сети предоставляют возможность конструи-
рования визуального образа модных брендов, поскольку в любых соци-
альных сетях (Instagram, Facebook, Tik-Tok, VKонтакте и др.) визуальная 
часть размещаемого контента является основной (функция создания 
образа) [12]. В-третьих, социальные сети, в отличие от традиционных 
каналов коммуникации, способствуют вовлечению аудитории в потре-
бление контента, мотивируя представителей аудитории к выражению 
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своих мнений, эмоций, то есть способствуют переходу аудитории из со-
стояния пассивного восприятия модного контента к активному состоя-
нию взаимодействия с контентом (интегративная функция) [13].

В настоящей статье приведем анализ контента профилей рос-
сийских модных брендов в социальной сети Instagram с целью выявле-
ния особенностей создания и размещения визуального контента.

Категории и единицы анализа визуального контента аккаун-
тов модных брендов как элемент разработанной автором методики

Автором Филенко С.С. была разработана методика проведения 
анализа с использованием категорий и единиц анализа визуального 
контента, которые представлены в таблице 1.

Таблица 1. Категории и единицы анализа визуального 
контента аккаунтов модных брендов (разработано С.С. Филенко)

Объект анализа Категории анализа Единицы анализа

Общее оформле-
ние аккаунта

Размещение мате-
риалов в профиле 
аккаунта 

Шахматный порядок

Линия

Диагональ

Рамки

Коллаж

Изображения в 
аккаунте

Тип визуального 
контента

Фотографии с подиумов

Фотографии в естественной среде

Фотографии одежды, обуви без 
модели

Студийные фотографии

Видеоролики

Рекламные постеры

Изображения в форме скетчей

Цветовая гамма Единообразие цвета/
цветов

Черно-белая гамма

Яркие цвета

Пастельные цвета

Холодная цветовая гамма

Теплая цветовая гамма

Один основной цвет
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Объект анализа Категории анализа Единицы анализа

Элементы в изо-
бражениях

Единообразие эле-
мента

Логотип бренда

Элементы, не связанные с брен-
дом

Элементы, связанные с брендом

Текст Единообразие текста 
внутри фотоконтента 
(текст, наложенный 
на фотографии)

Хэштеги

Заголовки

Рубрики

Цена

Расширенный текст

Фотография Ракурс съемки На уровне человека

Нижний

Верхний

На уровне земли

Сверху

Композиция Линии в композиции Горизонтальные

Вертикальные

Диагональные

Кривые

S-образные

Ломаные

Геометрия в компо-
зиции

Квадрат

Прямоугольник

Треугольник

Круг

Композиционное 
равновесие

Зеркальная симметрия

Круговая симметрия

Кристаллографическая симме-
трия

Асимметрия
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Обработка фото-
графий

Фильтры, ретушь Одинаковые/похожие фильтры

Ретуширование

Необработанные фотографии

Спецэффекты на 
фотографиях

Виртуальные туманности

Блики

Брызги

Эффект размытости

Эффект 3D

Визуальное 
воздействие/ 
восприятие

Контрастивные при-
емы

Контраст цвета

Контраст статики и динамики

Смысловой контраст

Приемы психологи-
ческого визуального 
воздействия

Фигура-фон

Закон близости

Закон подобия

Закон целостности

Закон непрерывности

Оптические иллюзии

Контент Акцентуация кон-
тента

Одежда

Обувь

Аксессуары

Селебрити

Атмосфера

Креатив

Кроме анализа визуального контента, была собрана и структу-
рирована информация об анализируемых профилях модных российских 
брендов в Instagram: особенности описания профиля, число публикаций 
и подписчиков, наличие и пользование возможностями социальной 
сети (длинные видео, магазин, маски, актуальные сторис, видео в фор-
мате reels).

Составлена выборочная совокупность для проведения анализа, 
в которую вошли 45 аккаунтов российских модных брендов в социаль-
ной сети Instagram. При построении выборочной совокупности были ис-
пользованы следующие критерии: связь профиля с модной индустрией, 
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то есть отражение в ленте профиля контента, демонстрирующего дея-
тельность модной индустрии (одежда, обувь, аксессуары); открытость 
профиля модного бренда для проведения анализа; идентификация 
бренда с Россией (в описании профиля есть аффилиация деятельности 
бренда или его ведущего дизайнера с Россией, либо в месте регистра-
ции профиля указана Россия); существование профиля модного брен-
да более двух лет; наличие более 3 тысяч подписчиков, что позволяет 
приравнять такой профиль в Instagram к категории СМИ [14]; активное 
ведение аккаунта бренда, то есть наличие постов в ленте профиля за 
период последнего месяца.

Сбор и структурирование анализируемого материала были 
произведены в период с октября по декабрь 2021 года.

Проанализируем ключевые профили российских модных брен-
дов, на основе которых сформулируем выводы относительно общих ви-
зуальных тенденций ведения профилей российских модных брендов в 
социальных сетях. В статью включено описание анализа трех профилей 
российских модных брендов, отличающихся по количеству лояльной це-
левой аудитории (то есть по числу подписчиков) и по психографическим 
характеристикам целевой аудитории. Визуальный контент, представ-
ленный в профилях трех брендов, способы его генерации и размещения, 
являются типичными для профилей модных брендов в социальной сети 
Instagram.

Визуальная составляющая аккаунта бренда Lesyanebo в 
Instagram

Lesyanebo представляет собой российский бренд модной одеж-
ды минималистического характера. Бренд основан дизайнером Олесей 
Шиповской в 2014 году. За восемь лет существования бренд стал извест-
ным не только в России, но и за рубежом. Основная продукция бренда 
— оверсайз одежда для женской аудитории; также бренд выпускает ди-
зайнерские украшения. С 2019 года бренд выходит на международный 
уровень: продукция бренда выставляется в ряде международных бути-
ков; бренд запускает сайт, доступный для пользователей со всего мира.

Аккаунт бренда Lesyanebo в социальной сети Instagram имеет 
102 тысячи подписчиков, более тысячи публикаций. Ключевые ценности 
бренда — женственность, лаконичность, простота и комфорт в одежде. 
Женщины в возрасте от 25 до 45 лет, с заработком выше среднего, готовые 
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платить за индивидуальный стиль, который поможет им самовыражать-
ся на светских мероприятиях и в повседневной жизни, представляют со-
бой ядро целевой аудитории бренда. Психографические характеристики 
представителей целевой аудитории: следит за собой, занимается здо-
ровьем и внешностью, разбирается в моде и потребительском спросе, 
ведет активный образ жизни, посещает культурные мероприятия; имеет 
желание подчеркнуть собственную индивидуальность.

Визуальный ряд аккаунта бренда является частично структу-
рированным и носит эклектичный характер. Визуальная часть постов 
представлена как работами известных фотографов, так и обычными 
непостановочными фотографиями. Фотоконтент для аккаунта бренда 
снимается не только в урбанистической среде, также присутствуют вы-
ездные съемки на локациях. Горы, моря, песчаные дюны, красивые пей-
зажи присутствуют в конструируемых образах бренда. Бренд использует 
студийные съемки, выполненные на минималистичном фоне, при кото-
рых акцент смещается на предметы одежды. Ряд съемок с российскими 
знаменитостями и медийными личностями выполнен на пленку или же 
на мобильные устройства, что позволяет бренду быть более приближен-
ным к потребителю. Таким образом, бренд демонстрирует широкие воз-
можности восприятия своей одежды: в локациях, в формате лукбуков, в 
реальной жизни.

В фотографиях аккаунта бренда активно используются образы 
селебрити мирового уровня. Известная американская модель Джиджи 
Хадид, являющаяся лицом брендов TomFord, Victoria’sSecret, российская 
модель и актриса Ирина Шейк, шведская модель Эльза Хоск, работавшая 
с мировыми брендами Dior, Dolce&Gabbana, Ungaro, неоднократно запе-
чатлены в одежде бренда Lesyanebo. Использование образов селебрити 
мирового уровня является символом престижа и статусности бренда [15].

В фотографиях бренда практически отсутствуют яркие броские 
цвета, как и единый стиль (ил. 1). Каждая съемка отличается от преды-
дущих, поскольку для съемок новых коллекций привлекаются разные 
творческие команды и фотографы. Фотоконтент, выполненный для раз-
ных коллекций, имеет следующие отличительные особенности: гармо-
ничность цвета по горизонтали, наличие одного образа на одной линии, 
сочетание и схематичность расположения фотографий, ракурс съемки 
моделей в полный рост, заполнение всего кадра определенным товаром. 
В композиционных решениях часто встречается геометрическая фигура 
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— прямоугольник, расположенный длинной стороной по горизонтали. 
Данный тип решения формирует у аудитории ощущение стабильности, 
покоя, основательности [16]. В съемках используются контрастивные 
приемы: тоновый (различия между темными и светлыми участками 
изображения, темные объекты размещаются на светлом фоне, светлые 
— на темном); цветовой (использование различных цветов для выделе-
ния объектов, применение комплементарных цветов), контраст вели-
чин (различие размеров объектов на переднем и заднем плане).

В ряде фотографий встречаются символы, которые напрямую 
не связаны с концепцией бренда, однако позволяют привлечь и удер-
жать внимание женской целевой аудитории за счет связи символов с об-
щечеловеческими ценностями (фотографии на фоне кухонной утвари, 
фотографии с детскими колясками).

Фотоконтент аккаунта бренда основан на акцентуации на оде-
жде бренда Lesyanebo, в частности, на костюмах бренда. Несмотря на 
минималистичный стиль визуального контента в аккаунте бренда, при 
восприятии ленты бренда формируется эстетичный образ бренда, кото-
рый за счет использования символов природы и урбанизма транслирует 
основные ценности бренда.

Визуальная составляющая аккаунта бренда Rasario в 
Instagram

Rasario — российский бренд модной одежды, дизайнером и ос-
нователем которого является Расида Лакоба. Бренд основан в 2012 году. 
Основная продукция бренда — женские вечерние и коктейльные платья. 
Продукция бренда не носит массовый и универсальный характер. Пла-
тья подчеркивают утонченность, изящность, чувственность женского 

Рис. 1. Визуальные образы в аккаунте бренда Lesyanebo в Instagram. Источник: URL: https://
www.instagram.com/lesyanebo.brand/ (дата обращения: 10.12.2021)

https://www.instagram.com/lesyanebo.brand/
https://www.instagram.com/lesyanebo.brand/
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тела, отражают многогранность женственности. Бренд сотрудничает с 
ключевыми фигурами российского модного и шоу-бизнеса — Алсу, Ти-
ной Канделаки, Мирославой Думой. Мировые селебрити Ариана Гранде, 
Кэти Перри, Дженнифер Лопес являются приверженцами бренда. Ос-
новная целевая аудитория бренда — девушки старше 25 лет, имеющие 
высокий доход, ориентирующиеся на индивидуальность в нарядах, ко-
торые подчеркивают их изящность и красоту.

По ценовому сегменту и по философии бренда Rаsario относит-
ся к брендам сегмента люкс, соответственно, позиционирование бренда 
отражено в официальном аккаунте бренда в социальной сети Instagram. 
У аккаунта бренда 324 тысячи подписчиков, более тысячи шестисот пу-
бликаций.

В оформлении аккаунта бренда прослеживаются разные типы 
съемок, в зависимости от коллекций. Например, ряд съемок выполнен 
на фоне природных пейзажей, холмов, садов, что максимально прибли-
жает аудиторию к природе (в фотографиях используются естественные 
цвета); в ряде съемок прослеживается динамика — парящие платья, яр-
кие цвета, динамичные позы моделей, что способствует формированию 
активного образа бренда в сознании аудитории. В среднем на одну съем-
ку коллекции приходится около 12 публикаций. В аккаунте отсутствует 
единый стиль съемок, стиль фотоконтента зависит от творческой ко-
манды, работавшей над проектом. Бренд добавляет элементы сторител-
линга в каждую кампанию (тематика Нового года, японская тематика, 
тематика связи с природой), что позволяет удерживать внимание ауди-
тории на продукции бренда [17]. В основном, в аккаунте бренда присут-
ствуют фотографии студийной съемки, однако постановка света бывает 
разной. С помощью света делаются акценты на элементы одежды. В фо-
токонтенте используются чистые цвета с очень редкой дополнительной 
тонировкой цвета. Для съемок бренд выбирает как минималистичный 
фон, так и сложные локации, наполненные мелкими деталями.

Единообразным элементом фотоконтента является глянце-
вость изображения. Каждое изображение корректируется и обрабатыва-
ется, доводится до визуального идеала. Активно используется техника 
ретуширования, с помощью которой на изображениях платьев убирают-
ся заломы и естественные складки.

В качестве контрастивных приемов наиболее часто использу-
ются комплементарные цвета, черно-белые изображения.
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Фотоматериал, размещенный в ленте аккаунта бренда, имеет 
разную цветовую гамму, меняющуюся с течением времени. В ряде фо-
тографий преобладают природные, естественные оттенки и цвета (бе-
жевый и зеленый цвет), в следующей серии фотографий доминируют 
серые оттенки, далее на первый план выходит красная цветовая пали-
тра. Несмотря на разнообразие цвета в фотоконтенте бренда, лента с 
визуальным материалом в аккаунте бренда выглядит гармонично, по-
скольку основные цвета сочетаются друг с другом.

Основная фигура в визуальном материале аккаунта бренда — 
женское тело, красивое и утонченное, красота которого подчеркнута 
платьями бренда Rasario (Рис. 2).

В некоторых публикациях бренда на фотографии наложен 
текст на английском языке, отражающий философию бренда. Наложен-
ный текст не мешает восприятию визуального образа, так как всегда вы-
полнен тонким шрифтом белого цвета, который создает иллюзию про-
зрачности и невесомости.

В выбранных позах моделей, в светотеневых акцентах, в ра-
курсах съемки отражаются не только детали и формы платьев бренда, 
но и утонченность и изысканность женщин, которые выбирают для себя 
данный бренд.

Визуальная составляющая аккаунта бренда Ulyana Ser-
geenko в Instagram

Модный бренд Ulyana Sergeenko позиционирует себя в каче-
стве бренда элегантной одежды. В философии бренда отражена идея о 
том, что истинная леди должна выглядеть дорого и изысканно; одежда 

Ил. 2. Визуальные образы в аккаунте бренда Rasario в Instagram. Источник: URL: https://
www.instagram.com/rasario/ (дата обращения: 10.01.2022)

https://www.instagram.com/rasario/
https://www.instagram.com/rasario/
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должна подчеркивать сексуальность женщины в утонченном и аристо-
кратическом контексте. Бренд Ulyana Sergeenko является единственным 
российским модным брендом, которому Федерация высокой моды в Па-
риже присвоила статус члена-корреспондента. Бренд Ulyana Sergeenko 
неоднократно представлял свои коллекции на парижских неделях моды. 
Целевая аудитория бренда — женщины в возрасте от 25 до 45 лет, стре-
мящиеся быть интегрированными в модные тенденции, ощущать себя 
изысканными и приобщенными к высокой моде. Психографические ха-
рактеристики целевой аудитории: яркие и успешные женщины, хариз-
матичные и экстравагантные, имеющие тягу ко всеобщему восхищению 
и признанию, мечтающие о собственном великолепии.

У аккаунта бренда Ulyana Sergeenko 513 тысяч подписчиков, бо-
лее семи тысяч публикаций. Акцент в визуальном контенте — на одежду и 
сумки бренда. В ленте аккаунта присутствуют разные типы фотоконтен-
та: съемки с модных дефиле, съемки с бэкстейджей, студийные съемки, 
съемки процесса изготовления коллекции, съемки в природной среде.

Визуальный контент в ленте аккаунта бренда четко структури-
рован по сериям фотографий. Серии фотографий визуально отличаются, 
что помогает аудитории ориентироваться в фотоконтенте, быстро опре-
делять, где начинается новая коллекция и заканчивается предыдущая. 
Например, при выходе коллекции Fall 2020 публикации в ленте аккаунта 
были выстроены по цветовому спектру. Каждая серия фотографий име-
ет отличительные от других серий цветовую гамму, стиль обработки, на-
ложенные фильтры, ракурсы съемки, композиционные решения. Серия 
фотографий отдельной коллекции начинается с коллажа, представляю-
щего собой линию из трех постов: в центре находится пост с названием 
коллекции и временем ее выхода, по обеим сторонам от центрального 
поста располагаются посты, отражающие суть и настроение коллекции.

Отличительной особенностью бренда является его мультина-
циональный характер, который, в том числе, выражается в наличии мо-
делей-представителей разных этносов.

В качестве основных композиционных решений в фотографи-
ях бренда наиболее часто встречаются прямые линии, углы, вертикали. 
Присутствуют глубокие и немного мрачные тона, создающие особую ат-
мосферу в кадрах и в целом в ленте аккаунта бренда. Атмосферность 
кадров достигается с помощью цветового тонирования изображений 
(используются преимущественно синие и зеленые тона, добавленные в 
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тени). Большое количество визуального контента выполненo на темных 
фонах (черный, темно-синий, серый) с использованием приглушенного 
света (ил. 3). Используется полумягкий свет, с помощью которого до-
стигается максимальный объем в изображениях, а также формируется 
эффект винтажности [18].

Все образы, запечатленные в фотографиях бренда в офици-
альном аккаунте бренда в Instagram, являются сконструированными, 
то есть в ленте аккаунта отсутствуют случайные непрофессиональные 
фотографии. В каждой серии фотографий прослеживается работа твор-
ческой команды профессионалов (фотографа, стилиста, стилиста по во-
лосам, визажиста, сет-дизайнера, а также профессиональных моделей). 
Модели, запечатленные в кадрах, ярко демонстрируют свои эмоции 
(чаще всего — драматические).

Фотосъемка моделей проводится в полный рост, в состоянии 
статики, редко встречаются кадры моделей по пояс или только лицо. 
В публикациях бывают задействованы известные личности (Рената 
Литвинова, Наталья Водянова и др.).

В серии фотографий часто используется повторяющийся пред-
мет (например, очки на лице модели, перья в головном уборе или сим-
вол бренда — красная лошадка-качалка). Повторяющиеся предметы в 
кадре позволяют фокусировать внимание аудитории на серии фотогра-
фий, повышают запоминаемость образа [19]. 

При обработке фотографий в ряде серий используются допол-
нительные визуальные эффекты: размытость изображения, задний фон, 
оптические иллюзии, блики, туманность.

Рис. 3. Визуальные образы в аккаунте бренда Ulyana Sergeenko в Instagram. Источник: URL: 
https://www.instagram.com/ulyana_sergeenko_moscow/ (дата обращения: 10.02.2022)

https://www.instagram.com/ulyana_sergeenko_moscow/
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Заключение
Проведенный анализ позволяет сформулировать ряд выводов 

относительно особенностей генерации и размещения визуального кон-
тента в официальных аккаунтах российских модных брендов в социаль-
ной сети Instagram.

Мировые модные бренды все чаще публикуют обычные непо-
становочные фотографии, выполненные с использованием мобильных 
устройств, в своих лентах аккаунтов социальных сетей. Участие селебрити 
в фотосъемках продукции бренда способствует повышению лояльности ау-
дитории и вывода продукции бренда на более высокий статусный уровень. 

Отсутствие единого стиля оформления фотоконтента социаль-
ных сетей бренда связано со спецификой функционирования и развития 
модных брендов: периодичность в выпуске модных коллекций требует 
новых подходов к способам отражения коллекций в социальных медиа.

Использование разных приемов ретуширования и обработки 
фотографий, разных фотографических техник позволяет создать уни-
кальный образ модного бренда. Наличие динамики в кадре, которая 
выражается разными способами (запечатление движущейся модели, 
использование иллюзии развевающейся одежды, применение эффекта 
размытости изображения при повороте камеры) создает образ совре-
менного бренда, следующего последним визуальным тенденциям.

Планирование и организация целостных коммуникационных 
кампаний, которые будут отражены и в социальных медиа модного 
бренда, способствует формированию взаимодействия бренда с целевой 
аудиторией посредством социальных сетей бренда (аудитория ожидает 
выхода новых коллекций, о которых получает информацию через офи-
циальные аккаунты модных брендов в социальных сетях).

Размещение в аккаунтах модных брендов профессионально 
выполненного визуального контента влияет на восприятие и числен-
ность аудитории бренда, формируя в сознании аудитории образ пре-
стижного бренда мирового уровня.

Использование брендами последних технологий и возможно-
стей, предоставляемых социальными сетями (визуальные маски, воз-
можность совершения покупки товаров бренда непосредственно через 
социальную сеть, путеводитель по внешним ресурсам, новые форма-
ты видеороликов), способствует формированию образа современного 
бренда, который использует последние технологические новинки.
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Выявленные тенденции позволяют скорректировать визуаль-
ные образы, конструируемые российскими модными брендами в соци-
альных сетях.
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