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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ

Актуальність теми дослідження обумовлена сучасною соціокультурною ситуацією, у якій спостерігається гіпертрофування візуального модусу повсякденності, що породжує домінування  «гіперреальності» (Ж. Бодріяр) образів. Потребує зрозуміння нова форма візуальності, що сформувалася у постсучасній культурі, – медіа-візуальність, тобто візуальний контент, що транслюється з допомогою масмедійних засобів. На наш погляд, медіа-візуальність має стати предметом міждисциплінарного проекту соціокультурної візуалістики, метою якої є вивчення особливостей функціонування візуального контенту в контексті постсучасної культури.  Крім того, потребує філософського розроблення антропологічна концепція візуального світосприйняття людини, що існує в ситуації образної гіперреальності; треба з’ясувати,  як людина бачила світ і саму себе за різних історико-культурних часів; які візуальні практики вона використовувала; як вона сприймає сучасні форми візуальності; яким є її відношення до візуалізацій власного тіла; чи існує гендерна специфіка візуального досвіду людини; чи мають місце вікові (геронтологічні) особливості у візуальному самосприйнятті жінок і чоловіків. 
Розуміння змісту сучасної форми соціокультурного візуального – медіа-візуальності – потребує осмислення попередніх соціокультурних модусів і режимів бачення. У сучасній науці проблема становлення візуальної парадигми мала переважно «локальне вирішення», тому виникла необхідність у розробленні цілісної картини розвитку візуальних уявлень у соціокультурному вимірі. Кожний історико-культурний контекст сприяє становленню особливих антропологічних принципів візуального світосприйняття; відповідно  виникає проблема дослідження різних режимів бачення людини за часів античності, середньовіччя, ренесансу, модерну та постмодерну з метою кращого розуміння візуальних практик сучасної людини. 
У філософії культури ще недостатньо отрефлексовано феномен медіа-образу як різновиду медіа-візуальності, не проведено комплексного аналізу його природи. Саме тому виникла потреба у філософсько-культурній аналітиці особливостей функціонування образного контенту в масмедійному просторі. У сучасній філософії найбільш розвинену теорією образу можна знайти у візуальній семіотиці, у якій образ розглядається як різновид знака. Однак, оскільки феномен образу має транс-знакові характеристики, виникла потреба  в іконографічному дослідженні його природи з метою виявлення специфічних не-семіотичних особливостей образу.
У зв’язку з бурхливим розвитком Інтернет-культури в сучасній філософії виникла потреба у вивченні новітнього модусу медіа-візуальності – кібервізуальності, природу якої можна зрозуміти за умов використання візуально-семіотичного,  герменевтичного, феноменологічного, етнометодологічного підходів, що дають змогу сформувати багатовимірне бачення її специфіки й виявити соціокультурні коди віртуального комунікування. Виникає також необхідність у розробленні спеціальної герменевтичної дисципліни, у якій має бути розглянуто принципи розуміння й інтерпретування візуалізованого змісту електронних текстів. Оскільки кібервізуальність можна спостерігати лише внутрішнім зором (що М. Диковицька визначила як «внутрішню візуалізацію»), виникає необхідність у використанні методу феноменологічного «розглядання»  під час вивчення її особливостей.
«Іконічний поворот» у сучасній культурі відкриває широкі перспективи для філософії культури й антропології в аналізі новітніх модусів візуальності, а також  оновленні методів дослідження з метою поглиблення розуміння їх природи.
Ступінь наукового розроблення  проблеми. У сучасній  науці темам медіа  й візуальності присвячено достатньо велику кількість спеціальної літератури. Так, проблему медіа досліджують Н. Больц, Л. Візінг, Б. Гройс, Р. Дебре, Д. Кампер, М. Контрера, Ф. Кіттлер, Д. Мерш, Н. Луман,  В. Флюссер; А. Усманова, Н. Костенко, В. Савчук, Л. Стародубцева, А. Черних. Тема візуальності розвивається у філософському (Д. Бергер, Ж. Бодріяр, П. Віріліо, Гі Дебор, Ж. Діді-Юберман, Ж.Л. Марьон, М.-Ж. Мондзен, Ж. Рансьєр; О. Богатирьова, Д. Петренко, В. Колодій, В. Круткін, А. Усманова), художньо-культурологічному (Н. Брайсон, А. Варбург, Е. Гомбріх, М. Джей, К. Дженкс, М. Диковицька, Г. Зедльмайр, М. Імдаль, Р. Краусс, Г. Кресс, М. Маклюен, Н. Мірзоєв, Э. Панофський, М. Сміт, Х. Фостер, Д. Елкінс; В. Головей, А. Курбановський, В. Розін), соціологічному (П. Бурдьє, Л. Картрайт, П. Штомпка, М. Штуркен; Е. Мещеркіна-Рождественська, П. Романов, О. Сергеєва, О. Ярська-Смирнова) ракурсах. Однак феномен медіа-візуальності (у якому ці теми поєднуються) ще недостатньо концептуалізовано у філософії культури, незважаючи на те, що медіа-візуальність стає домінантною формою візуальності в сучасній культурі.
Вивчення медіа-візуальності потребує розуміння антропологічної специфіки її сприйняття. Концептуалізацію антропологічних основ візуальних практик в етнографічному напрямку здійснювали Х. Кноблаух, М. Мід, С. Пінк, Д. Рубі; Є. Олександров, О. Ємельянов, які вивчали візуалізоване існування людини в різних етно-/соціо-культурах. Тому виникла необхідність концептуалізувати феномен медіа-візуальності у філософсько-антропологічному напрямку із залученням концепцій Д. Бергера, П. Бурдьє, Л. Малві; В. Суковатої, М. Ямпольского.

У філософії культури раніше досліджувалися окремі проблеми й окремі періоди у становленні візуальної парадигми. Візуальні концепти античної філософії вивчали П. Адо, Ж. Дерріда, Ф. Клейн, О. Лосєв, середньовічної – Е. Панофський, О. Лосєв, ренесансної – Н. Брайсон, М. Джей, Д. Крері, Д. Хендрікс, В. Лоський, М. Ямпольський, модерної – В. Беньямін, А. Берго, Н. Брайсон, М. Джей, К. Дженкс, Д. Крері, М. Фуко, М. Ґайдеггер, М. Ямпольський, постмодерної – Ж. Бодріяр, П. Віріліо, Гі Дебор, Ф. Джеймісон, Ж. Діді-Юберман, С. Зонтаґ, Р. Краусс, М. Маклюен, Ж.-Л. Марьон, Ж.-Л. Нансі; О. Голозубов, В. Подорога. Водночас ще не проводилися цілісні дослідження візуальних уявлень людини  за різних історико-культурних часів з метою виявлення особливостей еволюційного розвитку візуальної парадигми.
Раніше було концептуалізовано церковну, культурологічну (Т. Мітчелл, Е. Панофський; С. Ванеян), семіотичну (У. Еко), філософську (І. Давидов, В. Лепахін, О. Лосєв, П. Флоренський) теорії іконографії, присвячені різним формам образності, однак ще не обґрунтовувалася концепція соціокультурної іконографії, у якій вивчаються соціокультурні медіа-образи (лише окремі тези за цією проблемою можна знайти у працях Ж. Бодріяра, Д. Бергера, Л. Картрайт, В. Флюссера, М. Штуркен; О. Сарни, О. Сергеєвої).  У сучасній науці тему образу розвивали Р. Барт, Д. Берґер, П. Віріліо, Ж. Дельоз, Ж. Бодріяр, Ж.-Л. Нансі, Ж.-Л. Марьон, Т. Мітчелл, М.-Ж. Мондзен, Ж.-П. Сартр, В. Флюссер; О. Аронсон, С. Ванеян, О. Петровська, Н. Сосна, у працях яких було проаналізовано деякі особливості цієї візуальної форми. Семіотичний аналіз образу наведено в працях М. Бала, Д. Барбатсіс, Н. Брайсoна,  Д. Данліві, Г. Кресса, К. Метца, С. Моріарті, Р. Барта, Л. Ройе, Ф. Сейнт-Мартіна, Р. Стема, Ш. Шейрі, Е. Шохата, У. Еко; Ю. Лотмана, Б. Успенського, P. Якобсона. Окремі тези про не-знакову природу образу було висунуто Р. Дебре, К. Метцем, М.-Ж. Мондзен, Ж.-Л. Нансі, Ж. Рансьєром; О. Аронсоном, О. Петровською; водночас у сучасній філософії виникла потреба у поглибленому комплексному аналізі не-семіотичних характеристик образу.
У сучасній філософії велика увага приділяється вивченню особливостей Інтернет-культури. Феномену кіберкомунікації присвячено праці А. Бюля, А. Крокера, М. Кастельса, М. Паетау, Г. Райнгольда, К. Янга; І. Акчуріна, В. Аршинова, В. І. Батова, А. Войскунського, А. Жичкіної, Д. Іванова, С. Коноплицького, М. Лебедєва, В. В. Муромцева, Н. А. Носова, С. Хоружего, у яких проаналізовано  деякі аспекти соціального й психологічного впливу віртуальності на комунікування людини. Водночас відносно невелика увага досі приділялася дослідженню візуальних аспектів кіберкомунікування (цю тему вивчали Е. Дарлі, М. Диковицька, Н. Мірзоєв, Л. Накамура), що обумовлює необхідність поглиблення аналізу цієї проблеми. Дослідження  візуальних аспектів кібертекстових форм потребує виявлення специфіки герменевтичних практик розуміння й інтерпретування їх соціокультурного змісту. Раніше у «диґітальній герменевтиці» Р. Капурро було надано теоретичне обґрунтування нового герменевтичного проекту, однак не було сформульовано завдання осмислення соціокультурної специфіки кіберкомунікації. Тому виникла необхідність у розвиненні філософських засад соціокультурної герменевтики on-line текстів, що розвивається на перетині філософської герменевтики (Г.-Ґ. Ґадамер, Ю. Коткавірта, М. Потепа, П. Рікер, Ф. Шляєрмахер), диґітальної герменевтики (Р. Капурро, А. Ноцера), соціолінгвістики (С. Геррінг, О. Горошко), завданням якої є розуміння змісту кібертекстових акцій та інтеракцій.
Оскільки кіберкомунікація здійснюється з допомогою текстових форм соціокультурних акцій, для її вивчення найбільш перспективними слід вважати такі модифікації дослідницьких методів, у яких поєднуються вербальні й візуальні підходи. Саме таким є етнометодологічний підхід, який активно використовують у західній віртуалістиці (Я. Андруцопулос, Д. Больярд, Д. Бортрі, Д. Квентін, А. Ноцера, Л. Паканьєлла, Д. Стробхаар, С. Томсен, К. Турлоу, П. тен Хаве, Д. Янг), а також метод контент-аналізу, що дає змогу виявити змістовні тенденції у кібертекстах і візуалізовати взаємодію кіберакторів. Раніше контент-аналіз використовували під час вивчення SMS-спілкування (К. Турлоу), але ще не застосовували за умов проведення філософсько-культурних досліджень кіберкомунікації. Завдяки залучанню цього методу до філософії культури й філософської антропології можна розширити їх методологічну базу з метою поглиблення розуміння природи сучасних соціокультурних феноменів.
        Зв'язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційне дослідження виконувалось у рамках комплексної наукової теми Харківського гуманітарного університету «Народна українська академія» «Формування інтелектуального потенціалу суспільства в умовах сучасних соціальних трансформацій» (номер держреєстрації 0111U000011). 
        Мета дослідження  полягає у розробленні концептуальних засад соціокультурної візуалістики як міждисциплінарного проекту, предметом якої є медіа-візуальність.

Для досягнення цієї мети передбачається вирішення таких основних завдань: 
– позиціонувати соціокультурну візуалістику серед інших візуально-філософських дисциплін;

– концептуалізувати поняття соціокультурного візуального і медіа-візуальності;

– дослідити соціокультурний процес становлення візуальної парадигми від античності до сучасності; виявити антропологічні особливості візуального світосприйняття у різних історико-культурних контекстах;
– розробити філософсько-культурні засади соціокультурної іконографії як підрозділу соціокультурної візуалістики;

– розвинути концепцію медіа-образу як предмета соціокультурної іконографії;

– провести порівняльний аналіз семіотичного й іконографічного підходів до феноменів образу і знака;

– провести символологічний аналіз медіа-образу;
– провести прикладні дослідження соціокультурної медіа-образності з використанням іконографічного підходу;

– проаналізувати особливості кібервізуалістики як підрозділу соціокультурної візуалістики, у якому вивчається кібервізуальність;

– провести феноменологічний аналіз кіберкомунікації з використанням візуальних концептів феноменології Е. Гуссерля, М. Мерло-Понті і А. Шютца;

–  розвинути концепцію соціокультурної герменевтики on-line текстів;

– виявити соціокультурні коди кіберкомунікації, що мають вплив на процес візуалізації поведінки кіберакторів;

– виявити особливості акціональної та інтеракціональної культури віртуальних співтовариств.
Об’єктом дослідження є  соціокультурне візуальне, що виникає у контексті міжособового комунікування та має різні соціокультурні модуси.

Предметом дослідження є медіа-візуальність як різновид соціокультурного візуального.

Методи дослідження. Методологічною базою дослідження стали такі принципи і методи пізнання, як соціокультурний метод (з допомогою якого було виявлено особливості візуальної культури античності, середньовіччя, ренесансу,  модерну й постмодерну); іконографічний метод, метою якого є теоретичне й практичне дослідження образних контентів (цей метод було використано під час вивчення ґендерної візуальності сучасної телереклами); візуально-семіотичний підхід (з допомогою якого вивчалася кібер-візуальність, що стає ефектом функціонування вербальних знаків); феноменологічний метод розглядання інтенціональних об’єктів (з допомогою якого було описано специфіку кіберкомунікації); герменевтичний метод (який було застосовано під час обґрунтування основ розуміння медіа-візуальності й кібертекстовості); символологічний метод (комунікативну версію цього методу було застосовано під час проведення аналітики природи медіа-образу).

Наукова новизна одержаних результатів полягає в розробці нового наукового напрямку філософсько-культурологічних досліджень, що на концептуальному рівні дозволяє осмислювати особливості функціонування медіа-візуальності у соціокультурному просторі. Автором отримані результати і висновки, які мають наукову новизну і виносяться на захист:
       Вперше:

– проведено цілісний історико-філософський аналіз становлення концепцій візуальності, закцентований на виявленні антропологічних особливостей візуальних практик і режимів бачення у різних соціокультурних контекстах; так, особливістю античних візуальних практик є розумне бачення ейдетичної образності ідеального й матеріального планів буття; середньовічних – духовне сприйняття Божественного Світла; ренесансних –  художньо-естетичне спостереження суб’єктивних образів; новочасових –  технічне удосконалення фізичного зору; просвітницьких – критика сліпоти християнської віри; класично-філософських – суб’єктивно-трансцендентальний аналіз візуальних понять; постмодерних –  концептуалізації відеофілії і відеоманії; 
– розроблено концепцію соціокультурної іконографії як підрозділу соціокультурної візуалістики, де вивчаються медіа-образи/ікони на двох рівнях аналітики: «ікони-в-собі» (специфічна природа образного контенту); «ікони-для-нас» (особливості людського сприйняття образного контенту);
–  проведено спеціальний аналіз феномену медіа-образу в контексті порівняння семіотичного, постсеміологічного й іконографічного підходів до його змісту; виявлено й обґрунтовано такі характеристики медіа-образу, як масмедійність, модельність, симулятивність, конструктивізм, репресивність, (а)дистанційованість, над-рефлексивність, масштабованість та інші;

– під час іконографічного аналізу ґендерного контенту медіа-візуальності виявлено культурологічні тенденції у медіа-транслюванні таких моделей ґендерної поведінки, як «чоловіча модель», «жіноча модель», «жінка-домогосподарка», «турботлива мати», «феміністка», «андрогін», Passive man;

– проведено феноменологічний аналіз кіберкомунікації з використанням методології Е. Гуссерля, М. Мерло-Понті і А. Шютца, завдяки чому вдалося візуалізувати різні форми взаємодії між кіберакторами та виявити такі характеристики кіберкомунікації, як без-тілесність, дистанцьованість, очевидність, не-оче-видність, потенціалізованість та інші.

Дістали подальшого розвитку:
– постсеміологічна й символічна концепції образу: конкретизовано такі транс-знакові характеристики образу, як самодостатність, не-репрезентативність, не-субститутивність, не-лінійність, мозаїчність, співвідношення з вірою (релігійною, перцептивною або рефлексивною); унаслідок порівняння релігійної, культурної, семіологічної, феноменологічної і комунікативної концепцій символу з’ясовано, що комунікативна модель є найбільш перспективною в контексті аналізу медіа-образу; медіа-образ є комунікативним символом, що відсилає до смислів, які породжуються в медіапросторі під час міжособової взаємодії;

–  концепція візуальності: виявлено особливості її різновиду – медіа-візуальності, – яку було розглянуто у двох модусах: медіа-візуальність як особливий режим створення візуального «продукту» засобами масових технологій комунікації (телебачення, Інтернету, преси); медіа-візуальність як ситуація, у якій існує сучасна людина, що спостерігає свої технологізовані відображення/зображення у медіа-середовищі;
– концепція «жіночої геронтології»: вивчені соціокультурні умови дискримінації жінок за віковими ознаками; проаналізовано три моделі інтерпретації жіночих геронтологічних проблем – моделі «чоловічого панування», «жіночого нарцисизму» і «жіночого старецтва»;

– концепція диґітальної герменевтики: проаналізовано філософсько-культурні особливості її різновиду – соціокультурної герменевтики on-line, завданням якої є розуміння й інтерпретація акцій-в-електронних-текстах; 
– концепція «внутрішньої візуалізації» кібер-комунікації:  виявлено соціокультурні коди спілкування в чатах, такі, як Cocktail-party-Код, Nickname-Код і Spectacle-Код, з допомогою яких відтворюється візуалізоване поле взаємодії між кіберакторами.
Удосконалено:
– теорію когнітивного дисонансу, яку було доповнено концептом візуально-комунікативного дисонансу, що є ефектом протиріччя між візуальною компетенцією людини й конкретним візуальним повідомленням; 

– використання методу контент-аналізу щодо практики філософсько-культурологічних досліджень; зокрема, було здійснено, по-перше, action- та interaction-analysis візуалізованої культури віртуальних співтовариств, що дало змогу виявити її особливості (акціональність та а-дискурсивність, популярність конфліктної форми взаємодії, театралізованість кіберповедінки); по-друге, іконографічний контент-аналіз домінантних і периферійних  ґендерних образів у рекламних відео-текстах.
Теоретичне і практичне значення отриманих результатів. Наукові положення, які сформульовано в дисертації, можуть бути теоретичною і методологічною базою для подальшого дослідження феномена медіа-візуальності, вивчення антропологічних і культурологічних основ її конкретно-історичних модусів, таких, як візуальність повсякденного життя людини, візуальність віртуального спілкування людини, візуальність телевізійної культури; а також концептуальною основою для осмислення феномену «іконічного повороту», що є однією з ознак постмодерної культури.  Запропонована в рамках дослідження концепція соціокультурної візуалістики має значний науковий міждисциплінарний потенціал; основні її положення може бути використано у філософській віртуалістиці, теорії мас-медіа, мистецтвознавстві, візуальній соціології.
Теоретичні й практичні положення дослідження медіа-візуальності можна використовувати в навчальному процесі під час підготовки підручників і навчально-методичних посібників, у загальних та спеціальних курсах  з філософії культури, філософської антропології, культурології та історії культури, візуальної культури, філософії мас-медіа.  

Особистий внесок здобувача. Дисертаційне дослідження є результатом самостійної дослідницької роботи автора. У статті «Challenges in Pre-processing Multichannel Remote Sensing Terrain Images» [26], яку написано у співавторстві з В. Лукіним, автору належить розгляд тенденцій соціалізації зображень систем технічного зору. 

Апробація результатів дисертації. Основні положення дисертаційного дослідження оприлюднено на міжнародних і всеукраїнських конференціях: VI і VII міжнародні наукові конференції «Сорокінські читання»  (Москва, 2010; Москва, 2011); Х науково-практична конференція «Україна у стані перманентного вибору» (Київ, 2010); VI, VII і VIII науково-практичні конференції «Ковалевські читання» (С.-Петербург, 2011; С.-Петербург, 2012; С.-Петербург, 2013); ХІІ, ХІІІ і ХІV міжнародні науково-практичні конференції «Людина, культура, техніка у новому тисячолітті» (Харків, 2011; Харків, 2012; Харків, 2013); Всеросійська науково-практична конференція «Социальные науки в трансформирующемся обществе» (Іжевськ, 2011); Всеросійська науково-практична конференція «Социальный капитал современного общества» (С.-Петербург, 2012); Міжнародна науково-практична конференція «Суспільні науки: проблеми і досягнення сучасних наукових досліджень» (Одеса, 2012); Міжнародна науково-практична конференція «Пріоритети і сучасні фактори розвитку суспільних наук» (Одеса, 2012; Одеса, 2013); Міжнародна науково-практична конференція «Суспільні науки: історія, сучасний стан і перспективи дослідження»  (Львів, 2012).

Публікації. Основні результати за темою дисертаційного дослідження опубліковано у 50 працях, дві з яких – монографії, 22 – статті у виданнях, що входять у перелік, затверджений ДАК України, 8 – статті у міжнародних виданнях, 18 – статті в інших  наукових виданнях і доповіді на  міжнародних і всеукраїнських конференціях. 

Структура й обсяг дисертації. Дисертація складається зі вступу, чотирьох розділів, 24 підрозділів, висновків, списку використаних джерел (468 найменувань, з яких 62 – англомовні видання) і чотирьох додатків (чотири таблиці). Усього в дисертації  465 сторінок, з яких 408 сторінок загального обсягу тексту, 47 сторінок списку використаних джерел і 10 сторінок додатків. 
ОСНОВНИЙ ЗМІСТ РОБОТИ
У вступі обґрунтовується актуальність теми дисертаційного до​слідження, характеризується ступінь наукової розробки проблеми, формулюються мета і завдання роботи, визначаються теоретичні й методологічні засади, а також розкривається наукова новизна дисертації, її практичне значення, наводяться дані про публікації і апробацію наукових результатів дослідження.
Перший розділ – «Медіа-візуальність як предмет соціокультурної візуалістики» – присвячено аналізу специфіки міждисциплінарного проекту соціокультурної візуалістики, а також концептуалізації понять «соціокультурне візуальне» і «медіа-візуальність», що є предметом цієї дисципліни.

У підрозділі 1.1 «Соціокультурна візуалістика як міждисциплінарний проект» зазначається, що висування візуально-образної тематики на перший план у сучасній культурі може бути визнано ефектом так званого «іконічного повороту» (Г. Бьом) кінця ХХ ст., який прийшов на зміну онтологічному, лінгвістичному та антропологічному поворотам. «Іконічний поворот» спричинив виникнення у другій половині ХХ ст. кількох візуальних дисциплін: «візуальної культури», «візуальних досліджень», «візуальної соціології», «візуальної антропології». На відміну від цих дисциплін, які мають або вузько-прикладну спрямованість, або максимально широкий обсяг дослідницького поля, у проекті соціокультурної візуалістики поєднуються конкретно-практичний та абстрактно-теоретичний смислові аспекти, тоді як дослідницькі завдання обмежено аналітикою соціокультурного контексту візуальності. Соціокультурна візуалістика – це дисципліна, у якій вивчаються теоретичні аспекти конструювання візуальності (соціокультурних типів візуального сприйняття), аналізуються соціальні режими бачення, а також проводяться конкретні дослідження візуальних практик, що реалізуються у мас-медіа й у повсякденному житті. 
Соціокультурна візуалістика перебуває у відносинах перетину з іншими візуальними дисциплінами. Важливе значення в ній мають конкретно-прикладні дослідження візуального контенту (що є завданням «візуальних досліджень»); в ній використовуються методи соціологічного аналізу та інтерпретації візуальних подій; вивчається соціокультурна специфіка функціонування візуальних феноменів (що є предметом «візуальної культури»). Водночас соціокультурна візуалістика має певну специфіку. На відміну від «візуальних досліджень» і «візуальної культури», де  вивчають культурні феномени (такі, як фотографія, кіно, живопис, архітектура), соціокультурну візуалістику зосереджено на аналітиці соціокультурних форм візуальної комунікації, що має місце у публічній сфері міжособової взаємодії. На відміну від візуальної соціології, де вивчаються «візуальні уявлення й візуальні прояви соціального життя» (П. Штомпка), соціокультурна візуалістика виходить на рівень культур-філософських узагальнень, розвиваючи теорію візуальності (наприклад, теорію медіа-образу, теорію кібервізуальності). Якщо теорія і практика «візуальної антропології» розвивається, скоріше, на рівні мікро-комунікації – рівні повсякденного життя представників різних культур, то соціокультурна візуалістика розвиває аналітику не тільки  мікро-, але й макро-взаємодій у візуальному універсумі: у ній вивчаються об’єктивно існуючі структури візуального, які є в публічній сфері, а також їх вплив на повсякденні візуальні практики людини; і, навпаки,  розглядається питання, як мікрорівень візуальної комунікації структурує соціокультурний макро-порядок. У соціокультурній візуалістиці віддають перевагу інтерпретуванню вже існуючих візуальних фактів,  масово розтиражованих у мас-медіа, але не створенню нових відео-артефактів (як у візуальній соціології). Отже, з одного боку, соціокультурна візуалістика – це більш «вузький» візуальний проект, адже в ній цікавляться лише соціокультурними аспектами функціонування візуальних феноменів. З іншого боку, її можна визнати більш «широкою» дисципліною, оскільки окрім конкретно-дослідницької діяльності в ній реалізується філософське осмислення  мас-медійних візуальних подій/змін.

Соціокультурна візуалістика має дещо спільне з відносно новим філософським проектом – проектом медіафілософії, який виник наприкінці 90-х років ХХ ст. Якщо в медіафілософії розглядаються різноманітні форми медіа-практик (логосфера, графосфера, відеосфера), то у соціокультурній візуалістиці досліджується лише один модус медіальності, а саме – «відеосфера», точніше, візуальність, що функціонує у медіа-просторі. Отже, соціокультурна візуалістика – це міждисциплінарний проект, що розвивається на суміжжі філософії культури, візуальної антропології, візуальних досліджень і медіафілософії; що містить абстрактно-філософський і практично-дослідницький ракурси аналізу; предметом якої є феномен соціокультурного візуального. 

У підрозділі 1.2 «Медіа-візуальність і соціокультурне візуальне» проведено концептуальний аналіз двох основних понять соціокультурної візуалістики. Соціокультурне візуальне – це візуальні факти, які конструюються й сприймаються у сфері соціокультурних взаємодій; це те, що можна спостерігати/бачити у вимірі соціокультурного комунікування індивидів, що має параметри публічності й масовості. Соціокультурне візуальне формується у конкретній культурній ситуації, тому соціокультурна візуалістика вивчає не тільки сучасні форми візуалізації соціального життя, але й аналізує культурно-історичні модифікації соціокультурного візуального. У сучасному суспільстві соціокультурне візуальне функціонує в модусі медіа-візуальності, яка демонструє різні характеристики  залежно від того, у якій галузі вона має місце, – у галузі телевізійної, віртуальної або повсякденної комунікації. Медіа-візуальність – це специфічна форма подання відеоінформації засобами мас-медіа. 
Залежно від того, яким чином інтерпретувати поняття «медіа» (як  «посередника» або як «середовище існування»), слід розрізняти два змістовних аспекти у понятті «медіа-візуальність». Якщо мати на увазі посередницьке значення поняття «медіа», тоді медіа-візуальність буде означати особливий режим створення візуального «продукту» засобами масових технологій комунікації (телебачення, Інтернету, преси). Це – візуальні образи, відео-контент, що транслюється на масовому рівні засобами технологій, які В. Флюссер визначив як «візуальні медіа» (фотоапарат, кінокамера, екран телевізора/комп’ютера, відеомагнітофон). Якщо використовувати середовищне значення поняття «медіа», то медіа-візуальність буде означати процес створення медіа-образності та інших візуальних повідомлень, а також ситуацію їх сприйняття медіа-аудиторією; унікальні режими бачення, які формуються в сучасному медіатизованому/електронному суспільстві; онтологічні умови саморозуміння сучасної людини, яка спостерігає власні технологізовані зображення в медіа-середовищі; ситуацію створення з допомогою візуального контенту особливого ґабітусу або схильності до певного стилю повсякденної поведінки на масовому рівні. У дисертаційному дослідженні залучено обидва значення концепта медіа-візуальності: з одного боку, проведено аналіз структури й змісту соціокультурного медіа-образу й віртуальної візуальності як різновидів медіа-візуальності у першому значенні (візуальності, що масово тиражується з допомогою сучасних технологій комунікації); з іншого боку, описано особливості візуалізованого існування сучасної людини у вимірі образної гіперреальності й віртуальності (друге значення поняття медіа-візуальності).

Соціокультурна візуалістика вивчає різні модуси медіа-візуальності. У дисертації розглянуто два модуси медіа-візуальності – масмедійну образність (яка є предметом соціокультурної іконографії) і кібервізуальність (що досліджується у кібервізуалістиці). 
У другому розділі – «Концептуалізації візуального від античності до сучасності» – розглянуто основні особливості візуальних парадигм, які було створено за часів античності, середньовіччя, відродження, модерну й постмодерну; виявлено антропологічні особливості візуального світосприйняття в різних історико-культурних контекстах. 
 У підрозділі 2.1 «Умо-баченні практики античної філософії» зазначено, що в античній філософії надано перший в історії західноєвропейської філософії теоретичний досвід візуального світосприйняття людини, який можна знайти в концепціях Сократа, Платона, Філона Олександрійського, Плотіна. Специфічну особливість античної візуальної антропології можна побачити в прагненні людини сприймати «картини світу» інтелектуальним (не фізичним) зором, у намірі «умно» збагнути ейдетичну образність ідеального буття. Візуальні ейдетичні реальності розглядаються в платонізмі не феноменологічно (не у свідомості мислителя), а онтологічно-космічно – у вимірі об’єктивно-існуючих ідейних форм. 

У підрозділі 2.2 «Ілюмінаціоналізм і візіонерство: візуальні практики Середньовіччя і Відродження» розглянуто основні особливості середньовічних і ренесансних візуальних концепцій, що мали вплив на повсякденність людини. Середньовічні візуальні концепції Августина, Гуго Сен-Вікторського і Бонавентури, які було створено в контексті августиніанської традиції ілюмінаціоналізму й схоластичного «блаженного бачення», зорієнтовані теологічно; у них концептуалізується прагнення людини досягти такого рівня духовного просвітління, на якому вона зможе побачити очима розуму Божественне Світло. 
Ренесансні практики бачення образів-примар можна позначити терміном «візіонерство», що означає «схильність до галюцинацій, до видінь містичного характеру». Інтелектуальне «візіонерство» Ренесансу надало життя феномену візіонерського живопису, зорієнтованого не на мімесис зовнішнім фізичним формам, а на мімесис «примарам» душі, образам уявлення. Можна сказати, що ренесансні мислителі й митці надали естетичну версію візуалістики, уважаючи, що образи Христа, Богородиці й християнських святих можна спостерігати у своїй душі, націлюючи на них чуттєвий погляд. 
У підрозділі 2.3 «Парадигма оптичного зору за часів модерну» зазначено, що специфіку модерної візуальної парадигми можна побачити у переважній увазі до проблем фізичного зору, до засобів його технічного вдосконалення. У  візуальних дискурсах Д. Берклі, Ф. Бекона, Р. Декарта,  Г. Галілея, Т. Гоббса, Г. Лейбниця, Д. Локка, Н. Мальбранша, Б. Спінози особливу увагу приділено аналізу фізіології зору, будові очей, процесу фіксації зорової інформації у свідомості людини. Новий Час культивує зір опосередкований, озброєний пристроями, посилений математичними формулами. Оптичні експерименти зі збільшенням/зменшенням розмірів об’єктів, із розрахунком «відстані між предметами» і «співвідношення світових променів» становить основний зміст візуальних штудій новочасних майстрів теоретичної оптики. 

У підрозділі 2.4 «Світло» і «темрява» у філософії французького Просвітництва» проаналізовано візуальні концепти французьких просвітників Вольтера, Д. Дідро, П. А. Гольбаха, Ш. Л. Монтеск’є, Е. де Кондільяка і Ж. де Ламетрі, що частково дублюють зорові концепції новочасних філософів (Р. Декарта, Д. Берклі, Ф. Бекона), частково ж їх націлено на демонстрацію сліпоти християнської віри. Як і філософи Нового Часу, французькі мислителі прагнули ототожнити практику просвітництва не з християнським місіонерством, а з раціоналістичною боротьбою з неосвіченістю, з наміром «користуватися власним розумом». 

У підрозділі 2.5 «Візуальні концепти у класичній німецькій філософії» обґрунтовано, що в класичній німецькій філософії візуальна тематика розвивається в суб’єктивно-трансцендентальному напрямі. Традиційні візуальні поняття (такі, як світло, погляд, бачення, споглядання) діалектично трансформуються німецькими мислителями, перетворюючись на ментальні категорії. Г. В. Ф. Гегель, І. Кант, І. Г. Фіхте,  Ф. В. Шеллінг вивчали логічні характеристики візуальних концептів, аналізували трансцендентально-суб’єктивні підстави споглядацької активності людини, націленої не стільки на реально існуючі об’єкти, скільки на їх ментальні копії (феномени), що спостерігаються у свідомості суб’єкта.
У підрозділі 2.6 «Фланерство і відеоманія: модерні і постмодерні візуальні практики» показано, що в модерній фазі «іконічного повороту» зберігається й підтримується дистанція між суб’єктом і об’єктом, між Наглядачем і світом, тоді як у постмодерній парадигмі нейтралізується роздільність Глядача і світу у феномені погляду. Трансгресивна спрямованість погляду поза межі тіла поєднується з практикою відеофілії (закоханості в образи) і відеоманії (поглинутості в образи),  соціальним вуаєризмом (масовим бажанням споглядати не тільки те, що лежить на поверхні, але й те, що знаходиться поза межами видимого) і соціальним ексґібіціонізмом (масовим прагненням «виставляти себе напоказ» і «збирати» погляди). Якщо візуальний інтерес до-модерних мислителів було спрямовано на трансценденцію, то ментальний погляд  модерних і постмодерних мислителів націлено на іманенцію, на видиму поверхню реальних речей.
У підрозділі 2.7 «Витоки візуального у феноменології» розглянуто візуальні концепти феноменологічної філософії Е. Гуссерля і М. Мерло-Понті. У феноменології Е. Гуссерля трансцендентальний суб’єкт розглядає лише ті предметності, які є іманентними його свідомості, «беручи у дужки» реально існуючі речі. Відволікаючись від дискурсу екзистенції і зосереджуючись на дискурсі есенції, феноменолог намагається розглянути лише найбільш абстрактні, універсальні категоріальні сутності, абстрагуючись від унікальних особливостей реальних речей. У феноменології М. Мерло-Понті здійснюється возз’єднання трансцендентального й екзистенційного режимів бачення та обґрунтовується цінність візуального сприйняття не тільки феноменального, але й реального світу.
У підрозділі 2.8 «Погляд Наглядача: концепція репресивного бачення» проаналізовано основні положення концепції репресивного погляду М. Фуко. Репресивний погляд перетворює людину на жертву, а спостережуваний світ – на об’єкт маніпулювання. Наглядач виконує функції стеження й нагляду, припинення і покарання «неправильної поведінки» об’єктів-індивидів. Парадоксальність модусу наглядацького бачення можна побачити у тому, що він є непомітним для інших: стеження, яке щохвилини виконується наглядачами, ретельно приховується від своїх жертв. 
У підрозділі 2.9 «Фотографія, телебачення, кіно, архітектура: до філософії      візуальних форм» проаналізовано специфіку жанру «філософії візуальних форм», в якій вивчаються такі візуальні форми, як кіно, телебачення, фотографія, архітектура. Якщо фотографія потребує динамічного, рухливого погляду, то теле-бачення формує «застиглий погляд». Якщо розглядування фотографії здійснюється з перспективної точки зору, що співпадає з очима глядача, то теле-бачення має інверсну будову: точка зорової перспективи знаходиться у телевізорі, тоді як глядач перетворюється на «екран, який бомбардується світловими імпульсами» (М. Маклюен). Споглядання архітектурних форм здійснюється «байдужим поглядом», який «мимохідь» схоплює зовнішній вигляд будови, тоді як кіно-бачення потребує погляду-поглинання.

У підрозділі 2.10 «Фотознімки» думки Ж. Бодріяра» проаналізовано метод візуального теоретизування Ж. Бодріяра, який умовно можна назвати «ментальним фотографуванням» реальності/гіперреальності. Перевагу візуальної експертизи реального/симулятивного стану конкретного суспільства з допомогою дискурсивних фотознімків можна побачити в можливості уловлювати  справжнє положення речей й описувати його  «з очевидною ясністю» (тоді як не-візуалізований, суто-раціоналістичний аналіз  реальності є не таким вражаючим).
У підрозділі 2.11 «Сучасні  концепції соціальної театралізації» проаналізовано концепції  І. Гофмана,  Гі Дебора, Ж. Бодріяра і Ж.-Л. Нансі, в яких надається критичний аналіз перформативності сучасного суспільства. За думкою Ж.-Л. Нансі, видовищність, театральність є онтологічними характеристиками суспільного життя, тоді як Гі Дебор і Ж. Бодріяр бачать у цьому специфіку лише постсучасного етапу  розвитку суспільства. Гі Дебор закликає до революційного повстання проти лицемірного суспільства спектаклю, проти глядацько-пасивного відношення до життя, тоді як І. Гофман і Ж. Бодріяр розглядають такі спроби як приречені на поразку, оскільки усунути театральність з соціального життя неможливо. 
У третьому розділі – «Соціокультурна іконографія: теорія і практика вивчення медіа-візуальності» – розроблено концептуальні засади соціокультурної іконографії, в якій вивчаються медіа-образи. 
У підрозділі 3.1 «Іконографічний підхід у соціокультурній візуалістиці» розглянуто специфіку соціокультурної версії іконографії. Термін «іконографія» можна перекласти як «образне письмо» або «образ-текст» й трактувати як дисципліну, в якій аналізуються різні образи. Існує кілька концепцій іконографії. По-перше, це – церковна іконографія, в якій досліджуються канони композиційної, кольорової та сюжетної побудови зображень Ісуса Христа, Діви Марії й святих. По-друге, всесвітньо відомою є мистецтвознавча і культурологічна концепція іконографії Е. Панофського, в якій аналізуються художні образи, що було створено за часів середньовіччя, ренесансу й модерну. Близько до концепції Е. Панофського знаходиться семіотична теорія іконограми У. Еко, у якій аналізуються семіотичні властивості різних візуальних форм. Дещо іншу версію іконографії можна знайти у «Діалектиці міфу» О. Лосєва, у якій міф розглянуто як словесну ікону Бога. Що ж стосується концепції соціокультурної іконографії, то вона досі не мала теоретичного обґрунтування, яке було здійснено у дисертаційному дослідженні. Можна виокремити два рівня в соціокультурній іконографії: рівень аналізу специфічної природи соціокультурних образів – план аналітики «ікони-в-собі»; рівень дослідження особливостей сприйняття соціокультурних ікон людиною – план вивчення «ікони-для-нас». 

У підрозділі 3.1.1 «Концепція соціокультурного образу/ікони як різновиду медіа-візуальності» виявлено деякі особливості соціокультурного медіа-образу. 1. Соціокультурні медіа-ікони мають параметр мас-медійності і техно-опосередкованості. Вони виникають і транслюються у мас-медійному просторі телебачення, Інтернету й преси; для їх оформлення використовуються матеріальні носії, однією з основних особливостей яких є репродукованість, повторюваність (відео, фото, цифровий запис). 2. На соціокультурних медіа-іконах зображуються не стільки реально існуючі особи, скільки безликі «моделі» – абстрактні й анонімні набори типових і соціально-затребуваних якостей. 3. Соціокультурні медіа-образи ставлять перед собою цілком «прозору» мету: збудити у глядачів еротизоване бажання заволодіти медіа-образом, ідентифікуватися з ним. 4. Симулятивність соціокультурних медіа-ікон можна побачити у тому, що вони або взагалі на мають референта, або ті особи, які на них зображуються, є лише «типажами», що вказують на абстрактні ознаки певної поведінки. 5. Соціокультурні медіа-образи конструюються (тобто вони є плодом свідомості або уявлення їх авторів, – іміджмейкерів, рекламщиків, теле-/Інтернет-менеджерів) і конструюють поведінку людини, що їх сприймає, орієнтуючи її на реалізацію кодів споживання. 6. Соціокультурні медіа-ікони є насильницькими, що надає їм характеристики іншого феномену – ідолу, який має такі характеристики, як гипнотичність, владність, еротизованість, репродукованість (не-унікальність). Подібно до ідолу, мас-медійні ікони є сфабрикованими/сконструйованими; потребують обожнення й прикутого погляду шанувальників; маніпулюють свідомістю людини, примушуючи її реалізовувати медіа-бажання. 7. Соціокультурні медіа-образи є (а)дистанцьованими. З одного боку, вони уриваються у приватний простір людини і стають «частиною» її повсякденності, долаючи усілякі дистанції. З іншого боку, вони, навпаки, встановлюють максимально можливі дистанції стосовно людини, оскільки залишаються «чужими» навіть у той момент, коли людина ідентифікується з ними. 8. Соціокультурні медіа-образи, які транслюються по мас-медіа,  ідеалізують і модифікують змістовність реальних подій, що свідчить про їх «примусову стерилізованість» (О. Сарна). 9. Соціокультурні медіа-образи можна споживати як своєрідний візуальний продукт, як товар, ціна якому призначається  залежно від здатності «подобатися», «давати зорову насолоду». 10. Соціокультурні медіа-образи є над-рефлексивними; на них треба просто дивитися, оцінюючи у категоріях «приємно – неприємно дивитися», «тішить – не тішить очі». Звісно, образ може стати й приводом для міркування  – він може побудити людину рефлексувати над його змістом. Однак це  не є неминучим результатом сприйняття образу, тому мова йде саме про над-рефлексивність (а не про не-рефлексивність) образу: він не відкидає можливості рефлексивного аналізу, але просто знаходиться поза його межами. 
У підрозділі 3.1.2 «Комунікативні особливості сприйняття медіа-ікон» розглянуто особливості «візуально-комунікативного дисонансу», за умови наявності якого людина відкидає ті образи, що перебувають у дисгармонії з її візуальним досвідом. Розглянуто два аспекти комунікативної «війни образів». По-перше, йдеться про «внутрішню» боротьбу між образами соціокультурного походження; по-друге, про «зовнішнє» протистояння образів, що належать до різних тематичних галузей. «Війна образів» здійснюється у підсвідомості людини, де латентно формуються образи-переможці, якими найчастіше стають профанні образи, оскільки саме вони – найбільш яскраві, спокусливі й легкі для сприйняття.
У підрозділі 3.1.3 «Поняття ікони та анти-ікони» обґрунтовано доцільність використання поняття ікони для позначення соціокультурних медіа-образів, оскільки цей термін вже вийшов поза межі церковно-богословського дискурсу й затвердився у різних гуманітарних дисциплінах (наприклад, Е. Панофський розробив іконографічний підхід у мистецтвознавстві; О. Лосєв  створив концепцію «умної іконографії міфу», П. Флоренський використав термін «ікона» стосовно елінських поховальних портретів). Соціокультурні медіа-ікони – це такі візуальні форми, що транслюються засобами мас-медіа, впливають на повсякденну поведінку людини й породжують практики наслідування зображеним на них моделям.
У підрозділі 3.2 «Іконографія і/чи семіотика образу» проаналізовано два конкурувальні підходи до візуальних форм – іконографічний і семіотичний, які можна розрізнити з допомогою простої формули: семіотика вивчає феномен знака, намагаючись у будь-якій візуальній події виокремити знакові структури; на відміну від семіотики іконографія досліджує феномен образу, акцентуючи поза-знаковість його природи. 
У підрозділі 3.2.1 «Поняття знака й образу у семіології і семіотиці» проведено порівняльний аналіз семіології і семіотики, а також проаналізовано специфіку семіотичного й семіологічного підходів до феноменів знака й образу. 

Поняття знака набуває різних характеристик у семіологічній (що веде походження від Ф. де Соссюра) і семіотичній (що веде походження від Ч. С. Пірса) традиціях. Якщо Ф. де Соссюр концептуалізував «замкнений» образ знака, дистанцьований від реальних об’єктів, то Ч. С. Пірс акцентував важливість виходу поза межі знаку до речей і до людини, що інтерпретує зміст знаків. Як у семіології, так і в семіотиці образ розглядається як різновид знака, – візуального знака, – якому притаманні характеристики будь-якого іншого знака.
У підрозділі 3.2.2 «Іконографічна концепція образу» продемонстровано, що образ має специфічні транс-знакові характеристики: самодостатність, не-структурованість, не-субститутивність, не-лінійність, співвіднесеність з вірою, мозаїчність. 1. На відміну від знака, який має двочленну структуру (означуване – означувальне) та виконує функцію «заміщення об’єктів» (репрезентативну функцію), образ є самодостатнім, він не є репрезентативним – досить побачити образ, щоб відчути й миттєво зрозуміти його змістовність.  2. Якщо знак як раціоналістичний конструкт  потребує логічного розкриття латентних значень, то образ співвідноситься з вірою (релігійною, рефлексивною або перцептивною) у реальність побаченого. 3. Якщо знаку притаманна лінійна графіка (означувальні лінійно пов’язані з означуваним), то образ має «ядерну» природу: у ньому «спресовано» в одне ядро усі афекти, емоції, бажання, ідеї, які миттєво (ядерно) сприймаються людським оком. 4. Образ має багатовимірний візуальний зміст; тому різні люди звертають увагу на різноманітні візуальні особливості одного й того ж образу, що породжує феномен мозаїчності сприймання. У цій мозаїчності теж можна помітити відмінність образу від знака, який викликає схожі, одно-перспективні реакції різних індивидів. 
 У підрозділі 3.2.3 «Постсеміологічний підхід до вивчення образу і знака» розглянуто концептуальні особливості пост-семіологічних концепцій Ю. Крістевої, Р. Барта, Ж. Дерріди, П. П. Пазоліні, Ж. Дельоза, у яких йдеться не стільки про знак, скільки про текст, який, з одного боку, зіткано зі знаків, але, з іншого боку, долає знакові опозиції і виходить поза межі структури означуване-означувальне. Якщо у постсеміологічних концепціях Ю. Крістевої, Р. Барта і Ж. Дерріди деконструкція знаку провадиться у напрямку «радикалізації» соссюрівської версії семіології (дворівнева структура знака відсторонюється заради «гри означувальних» у тексті), то у постсеміологічній теорії П. П. Пазоліні і Ж. Дельоза загострюється пірсівська модель знака («знако-образ» П. П. Пазоліні і «фільмічний образ»  Ж. Дельоза не тільки встановлюють зв’язок між мовним знаком і реальними об’єктами, але й самі по собі є візуальними об’єктами, поданими в образі речами). 

У підрозділі 3.2.4 «Концепція образу-тексту в іконографії і постсеміології» обґрунтовано змістовну «сродність» постсеміологічного концепту «текст» і поняття «образ». У соціокультурній іконографії доречно використовувати синтетичний термін «образ-текст», у якому враховується подвійність природи соціокультурного медіа-образу (образ одночасно знаходиться і поза мовою як транслінгвістичний феномен, і всередині мови, оскільки у момент його сприйняття починають працювати «практики читання»). Ідея «образу-тексту» відчувається в самій побудові терміну «іконографія», який можна перекласти як образ-письмо або образ-текст. 

У підрозділі 3.2.5 «Поняття символічного медіа-образу» виявлено символічні характеристики соціокультурного медіа-образу під час аналізу кількох концептуальних підходів до поняття символу –  релігійного (Ф. В. Шеллінг, М. Бердяєв, В. Іванов), культурно-психоаналітичного (К. Г. Юнг), семіологічного (Ч. Пірс; Н. Арутюнова, Ю. Лотман), феноменологічного (М. Мамардашвілі, О. П’ятигорський) і комунікативного (С. Уорт). Показано, що найбільш перспективною у контексті аналізу соціокультурного медіа-образу слід визнати комунікативну концепцію символу С. Уорта, у якій акцентуються соціальність, конвенціональність, ситуативність, контекстуальність символу. Соціокультурний медіа-образ є комунікативним символом, що відсилає не до зовнішньої реальності, а до смислів, які породжуються у медіапросторі  під час взаємодії індивидів. 
У підрозділі 3.3 «Концептуальні основи герменевтики медіа-візуальності» виявлено такі особливості герменевтики медіа-візуальності: 1) розуміння медіа-візуальності стає можливим за умов інтервізуальності, що позначає ситуацію взаємовідсилок і цитацій різних образних контентів; 2) оскільки соціокультурна медіа-візуальність містить параметр «контекстуальності» (тобто є ефектом певних соціокультурних процесів), інтерпретувати її треба, виходячи з контексту конкретної соціокультурної ситуації; 3) розуміння медіа-образів потребує вміння виявляти в них символіку, архетипи, культурні стереотипи, що розкривають ґабітус, коди мислення і поведінки представників певної спільноти; 4) де-ідеологічна інтерпретація має на меті виявлення латентних пропагандистських кодів у медіа-образах, а також діагностування їх природи; 5) феноменологічна інтерпретація медіа-візуальності як ефекту масової свідомості має на меті виявлення інтенціональних вподобань сучасної людини.
У підрозділі 3.4 «Ґендерна візуальність сучасної реклами» продемонстровано, як можна застосовувати теорію соціокультурної іконографії під час аналізу змісту медіа-візуальності. У проведеному дослідженні рекламних образів було використано метод іконографічного контент-аналізу соціокультурних моделей гендерної поведінки, з допомогою якого виявлено периферійні й домінуючі образні тенденції.
У сучасній культурі реклама стає однією з найбільш впливових інституцій, що формує габітус поведінки сучасної людини; вона тиражує найбільш популярні соціокультурні образи, які потім розповсюджуються на рівні повсякденного життя людини. Крім того, реклама є своєрідним відображенням образної гіперреальності; вона демонструє, які образи вже «прийнялися» й закріпилися у соціокультурному вимірі. Саме тому дослідження рекламних мас-медійних  образів стає важливим завданням у соціокультурній іконографії, що має вирішити такі питання: які образи домінують у рекламному полі, яким є їх антропологічний зміст, якою може стати людина, якщо буде регулярно спостерігати ці образи.
 У дисертації запроваджено використання іконографічного контент-аналізу за умови філософсько-культурного дослідження образів, що розкривають зміст ґендерних моделей поведінки (таких, як «жінка-спокусниця», «чоловік-добувач», «андрогін», «турботлива мати», «домогосподарка», «феміністка», «рassive man»). Виявлено, що найчастіше у медіа-рекламному полі виникають  стереотипні моделі («жінка-спокусниця», «чоловік-добувач», «жінка-домогосподарка», «турботлива мати»), які становлять 5/6 від усіх ґендерно-зорієнтованих реклам (відповідно нестереотипні моделі «андрогін», «феміністка» і Passive man становлять 1/6 від цього обсягу), що може мати негативний антропологічний ефект на рівні сприйняття цих образів людиною, закріплюючи патріархальні коди соціокультурної поведінки. У ґендерно-візуальному просторі реклами більшою мірою репрезентовано жіночі моделі  ґендерної поведінки, що  підтверджує бодріярівську тезу про зорієнтованість суспільства споживання на тиражування жіночих соціальних практик. 

У підрозділі 3.5 «Жіноча геронтологія у ТБ-презентаціях» розвинуто філософсько-антропологічну концепцію жіночого старіння. Продемонстровано, що жінкам і чоловікам властиве різне сприйняття старості, що є ефектом не стільки психологічної/фізіологічної різниці між ними, скільки впливом суспільства, яке накидує їм різні моделі ставлення до свого «зовнішнього вигляду». Виявлено три моделі інтерпретації жіночих геронтологічних проблем. 1. Модель «чоловічого панування» дає змогу пояснити проблему дискримінації жінок за віковою ознакою (ейджеїзм), причини якої слід шукати в історично-культурному позиціонуванні жінки як «візуального об’єкта» для сприйняття чоловічим оком. Маскулінна зорієнтованість сучасного суспільства простежується у сучасних мас-медіа, які прищеплюють жінкам ідею про необхідність боротьби за чоловічу увагу або (що майже теж саме)  боротьби зі зморшками та старінням. 2. Модель «жіночого нарцисизму» теж має патріархальні корені, транслюючі ідею важливості для жінки не просто «бути», а «бути молодою» з метою «подобатися» собі. Жінка-Нарцис добровільно підтверджує і реалізує соціальний проект вторинності жінки, її покликаності стверджувати своє «Я» на рівні «зовнішнього вигляду», а не «внутрішнього розкриття талантів». 3. Християнський досвід «жіночого старецтва» знімає проблему вікової дискримінації жінки, оскільки стверджує абсолютну цінність її духовної зрілості (а не зовнішньої краси і молодості). Візуальні практики стариці спрямовано не назовні (не на споглядання власних зображень у дзеркалах або в чоловічих поглядах), а всередину: стариця спостерігає власний духовний стан, а також внутрішній світ інших людей. 
У четвертому розділі – «Кібервізуалістика Інтернет-комунікації» – розглянуто специфіку кібервізуальності як  різновиду медіа-візуальності, що функціонує з допомогою вербальних текстів (а не візуальних образів). 

У підрозділі 4.1 «Кібервізуальність як різновид медіа-візуальності» обґрунтовано, що на відміну від соціокультурної іконографії кібервізуалістика  більшою мірою тяжіє до візуально-семіотичного методу вивчення  віртуальної візуальності. Підставою для визнання кіберкомунікації візуально-семіотичним феноменом є той факт, що в Інтернет-просторі функціонує особлива форма «візуальних знаків», тобто таких вербальних знаків (словесно-оформлених повідомлень), призначенням яких стає моделювання візуального простору спілкування, що спостерігається інтелектуальним зором.

У підрозділі 4.2 «Феноменологічна концепція кіберкомунікації» проведено феноменологічне дослідження віртуального комунікування з використанням методології А. Шютца, за яким існують три форми соціальних стосунків: «ми-стосунки» між супутниками, «вони-стосунки» між сучасниками й «вони-стосунки» з «попередниками» і «послідовниками». Між кіберакторами встановлюються стосунки близькості – такої, що може виникнути лише між пов’язаними певною життєвою ситуацією «супутниками», які стикаються з однаковими життєвими проблемами. Водночас слід констатувати  принципову відмінність «ми-спілкування» кіберакторів від «ми-спілкування», яке було описано А. Шютцем. За А. Шютцем, сутність «ми-стосунків» полягає у можливості тілесної спів-присутності супутників обличчям-до-обличчя. Що ж стосується кіберкомунікації  on-line, то її специфічною ознакою є без-тілесність спілкування, – спілкування не обличчям-до-обличчя. Спілкуючись з «ніковими» дублерами живих осіб, учасники кібер-комунікування неминуче моделюють образи «типових» акторів, що типово реагують, типово діють. Тобто, у «ми-відносинах» кібер-простору виникає аспект типовості, притаманний «вони-стосункам». Таким чином, доцільно говорити про змішення у межах кіберкомунікування двох форм стосунків – «ми-стосунків» супутників і «вони-стосунків» сучасників. 
Однією з основних тем феноменології є проблема очевидності сприйняття зовнішнього світу. Якщо мати на увазі зоровий аспект терміна «оче-видність», то цілком доречним стане висновок про не-очевидність кіберкомунікації, яку «очі не бачать», анонімні учасники якої не сприймають живих тіл та облич один одного. Однак картина дещо зміниться, якщо прийняти до уваги «чисто феноменологічний» аспект «очевидності». За Е. Гуссерлем, очевидними є феномени, які є у свідомості наглядача. Якщо людина бачить певні об’єкти (ноеми) у своїй свідомості, вона може «взяти у дужки» факт їх існування (або не-існування) у реальній дійсності. Якщо розглянути природу кіберкомунікації у такому контексті, то можна зробити висновок про «феноменологічну очевидність» кібер-спілкування, яке рефлексивно сприймається кіберакторами та стає наявним у їх свідомості. Водночас факт часового зміщення кіберкомунікування відносно живого процесу спілкування дає змогу говорити про не-очевидність віртуального спілкування on-line (адже очевидність може стати результатом лише синхронізованого (а не відстроченого) перебування людини «всередині» певної події).

У підрозділі 4.3 «Соціокультурна герменевтика on-line» обґрунтовано філософсько-культурні основи диґітальної герменевтики, що вивчає соціокультурні акції та інтеракції, які реалізуються в кібертекстах. Кібер-тексти є протилежністю оформленим «творам», з якими має справу класична герменевтика. Кібер-тексти – це дещо  невловиме/ефемерне, що ніколи не стане книгою, чого не можна буде знайти й перечитати через деякий час. Відповідно соціокультурна герменевтика on-line вже не може керуватися принципом «часової дистанції» класичної герменевтики, тому що відносно кібер-текстів її не існує: «через деякий час» кібер-текст припиняє своє існування, поступаючись місцем «іншим» кібер-текстам. Зрозуміти кібер-текст можна виключно у тому випадку, якщо стати його співавтором, співучасником «плетіння» його дискурсивних ниток. У соціокультурній герменевтиці on-line зникає зовнішнє протистояння Автора й Інтерпретатора, оскільки ці дві фігури поєднуються в одному обличчі. Прагнучи зрозуміти специфіку actions-in-text, кібер-інтерпретатор має відтворити їх на практиці, долучившись до процесу кібер-комунікації на правах «членства». 
У підрозділі 4.4 «Акціональна та інтеракціональна культура віртуальних співтовариств» наведено результати action-analysis та interaction-analysis кібер-текстів з метою виявлення специфіки комунікативної кіберкультури. Під час проведення аction-analysis аналізуються та підраховуються різні форми соціокультурних акцій-у-тексті; interaction-analysis націлено на виявлення частоти взаємодій-у-тексті між кібер-акторами, що належать до певного типу. Виявлено, що, по-перше, більшість чат-повідомлень є акціональними, що підтверджує гіпотезу про соціо-діяльнісний характер чат-культури. По-друге, більшість акціональних чат-повідомлень становлять «контакто-встановлювальні» messages, які виконують фатичну функцію мовлення і є а-дискурсивними. Майже незадіяними у кібер-просторі є комунітаристські практики, націлені на підтримку товариських, емоційно-теплих стосунків між кіберакторами. Виявлено, що, перебуваючи у перманентному стані нудьги, кіберактори ініціюють конфлікти, які мають виконувати розважальну функцію. 

 У підрозділі 4.5 «Соціокультурні коди комунікування у віртуальних співтовариствах» досліджено  Cocktail-party-Код, Nickname-Код і Spectacle-Код, які структурують процес кіберкомунікування.
З метою вивчення дії Cocktail-party-Коду проведено кризовий експеримент, який було спрямовано на порушення правил легкого базікання. Порушення фонових очікувань чат-аудіторії провадилося у двох напрямках: 1) я навмисно не користувалася чат-сленгом, літературно оформлюючи повідомлення (при цьому порушувалися чатівські правила «кривографії» та а-граматизму); 2) постійно поновлювалися спроби «поглибити» процес спілкування, спонукаючи чат-партнерів перейти від поверхневого до філософічно-психологізованого діалогу. Унаслідок експериментування виявилося певне протиріччя, властиве чат-комунікуванню. З одного боку, чат-простір є територією егалітаризму, полем вільного експериментування з особистісними ідентичностями. З іншого боку, у чатах дозволяються й використовуються цілком «серйозні» й достатньо небезпечні практики, такі, як виключення з чату, відправлення «дратівного» чатника в особистий або тотальний Ігнор, якщо той порушує Cocktail-party-Код. 

Проаналізовано дію Nickname-Коду, за яким ніки (вибрані кіберакторами псевдоніми) виконують роль  шифрів, що впливають на характер активності їх авторів. Під час експериментування було виявлено, що Nickname-Код діє спільно зі  Spectacle-Кодом: ніки не привертають до себе уваги, якщо вони є лише набором знаків і не розігруються на театральній кібер-сцені. Навпаки, якщо нік-персонаж вживається у свою роль і розігрує спектакль перед чат-публікою, то в цьому випадку можна очікувати зацікавлену реакцію з її боку. Таким чином, візуалізація комунікації у віртуальних спільнотах має театральне «вирішення»: драматургічне виконання віртуальних спектаклів, постанова «емерджентних» перформансів становить основний інтерес кіберакторів.
ВИСНОВКИ
Унаслідок проведеного дослідження отримано такі основні результати:

1. Розроблено концептуальні основи соціокультурної візуалістики, метою якої є теоретичний аналіз і практично-прикладне вивчення візуального медіа-контенту, предметом якої є медіа-візуальність як різновид соціокультурного візуального. Виявлено відмінність соціокультурної візуалістики від «візуальних досліджень», «візуальної антропології», «візуальної соціології», «медіафілософії».  На відміну від «візуальних досліджень» і «візуальної культури», що вивчають культурні феномени, соціокультурна візуалістика зосереджується на аналітиці соціокультурних форм візуальної комунікації, яка здійснюється у публічній сфері взаємодії індивидів. На відміну від «візуальної соціології» соціокультурна візуалістика виходить на рівень філософських узагальнень, розвиваючи теорію візуальності (наприклад, теорію медіа-образу, теорію кібер-візуальності). На відміну від «візуальної антропології», що зосереджена на аналітиці візуальності рівня мікро-комунікації – рівня повсякденного життя представників різних культур, – соціокультурна візуалістика провадить аналітику не тільки  мікро-, але й макро-взаємодій у візуальному універсумі. На відміну від медіафілософії, де вивчаються різноманітні форми медіа-практик, соціокультурна візуалістика досліджує лише один модус медіальності, а саме «відеосферу», або візуальні медіа-образи, а також характер їх сприйняття людиною. 

2. Соціокультурна візуалістика вивчає феномен соціокультурного візуального. Соціокультурне візуальне – це візуальні факти, що конструюються й сприймаються у контексті соціокультурних взаємодій на мікрорівні (рівні міжособової комунікації), макрорівні (рівні структурної масмедійної комунікації), а також у контексті взаємодії (макро)структур і (мікро)дій індивидів. Природа соціокультурного візуального є комунікативною, оскільки формується у контексті повсякденної міжособової взаємодії. 

3. У сучасній культурі соціокультурне візуальне постає у модусі медіа-візуальності, яка виявляє різні характеристики залежно від того, у якій сфері  функціонує: у сфері телевізійної, віртуальної або повсякденної комунікації. У дисертаційному дослідженні вивчено два модуси медіа-візуальності: медіа-образність, яка досліджується у соціокультурній іконографії, і кібервізуальність, яка вивчається у кібервізуалістиці.

4. Соціокультурна візуалістика вивчає не тільки сучасні форми соціокультурного візуального (медіа-візуальності, кібервізуальності), але й ті моделі візуального світосприйняття, які були характерними для античної, середньовічної, ренесансної, модерної і постмодерної культури. У дисертаційному дослідженні надано цілісний аналіз становлення візуальної парадигми у соціокультурному напрямі; виявлено антропологічні особливості візуального світосприйняття у різних історико-культурних контекстах. Специфічною особливістю античних візуальних концепцій є намір сприймати «картини світу» інтелектуальним зором, «умно» засвоювати ейдетичну образність ідеального й матеріального планів буття. Середньовічні візуальні концепції мають теологічну спрямованість; у них концептуалізується прагнення людини досягти такого рівня просвітленості, на якому можна духовно бачити Божественне Світло. Мислителі Відродження розвивають художньо-естетичну версію візуалістики,  практикуючи «візіонерство». Специфіка новочасної візуальної парадигми виявляється в увазі до проблем фізичного зору, до засобів його технічного вдосконалення. Візуальні штудії французьких просвітників націлено на демонстрацію сліпоти християнської віри, що свідчить про негативістсько-критичний характер просвітницької візуалістики. У класичній німецькій філософії візуальна тематика розвивається в суб’єктивно-трансцендентальному напрямі; її специфіка виявляється в намірі сформулювати діалектичні визначення таких візуальних понять, як світло, видимість, бачення. Якщо у модерній парадигмі акцентуються поняття ока і зору, а також практики фланерства й споглядання, то у постмодерній парадигмі концептуалізується поняття погляду і розвиваються практики відеофілії і відеоманії,  соціального вуаєризму і соціального ексгібіціонізму. 
5. Розроблено філософсько-культурні основи соціокультурної іконографії, розділу в соціокультурній візуалістиці, предметом якої є медіа-образ, що функціонує в комунікативному просторі, має універсальне значення для індивидів і виявляє певні установки, стереотипи й ідеали конкретного суспільства. Соціокультурна іконографія містить емпіричний рівень вивчення масмедійних образів і концептуальний рівень, на якому розроблюється теорія образу, а також оговорюються умови розуміння образної реальності. 

6. Розвинуто концепцію соціокультурного медіа-образу; виявлено такі його особливості: мас-медійність, техно-опосередкованість, модельність, сконструйованість,  суґестивність, ідолатрізм, поза-рефлексивність, масштабованість, (а)дистанцьованість. 
Виявлено специфіку сприйняття образів:  1) сприйняття образу передбачає можливість входження-до-образу з допомогою уявлення, яке супроводжується модифікуванням особистості людини; 2) у ситуації «візуально-комунікативного дисонансу» людина відкидає ті образи, які протирічать її візуальному досвіду/культурі/компетенції, які знаходяться у дисгармонії з її візуальним світосприйняттям; 3) візуально-комунікативний дисонанс стає причиною «війни образів», яка має два різновиди: «внутрішня» боротьба за лідерство у масмедійному просторі між образами соціокультурного походження і  «зовнішнє» протистояння образів, що належать до різних тематичних планів. 
          7. Проведено аналіз двох конкурувальних підходів до візуальних форм – іконографічного і семіотичного. На відміну від семіотики (предметом якої є знак), іконографія досліджує образ, що має специфічні транс-знакові особливості, такі, як самодостатність, не-структурованість, не-субститутивність, не-лінійність, співвідношення з вірою (а не з раціональністю), мозаїчність. 

8. Оскільки образ одночасно знаходиться і поза мовою, і всередині мови (у момент його сприйняття долучаються практики читання), для його позначення слід використовувати термін «образ-текст», у якому вдало поєднуються позамовні/позазнакові і мовні/знакові характеристики соціокультурного медіа-образу/ікони. 

9. Виконано символологічний аналіз соціокультурного медіа-образу з використанням феноменологічного, культурно-психоаналітичного, семіологічного й комунікативного підходів. Найбільш перспективною у контексті аналізу соціокультурного медіа-образу визнано комунікативну концепцію символу С. Уорта, у якій символ має параметри соціальності, конвенціональності, ситуативності, контекстуальності. Соціокультурний медіа-образ є комунікативним символом, що відсилає не до зовнішньої реальності, а до смислів, які породжуються у медіапросторі під час міжособової взаємодії. 

10. Показано, що соціокультурний медіа-образ як різновид медіа-візуальності потребує особливих умов герменевтичного розуміння. Проаналізовано такі особливості герменевтики медіа-візуальності: 1) розуміння медіа-візуальності здобувається у контексті інтервізуальності або взаємонакладення різних візуальних значень; 2) психоаналітичне дослідження медіа-візуальності націлено на виявлення ефектів масового несвідомого; 3) задачею де-ідеологічної інтерпретації стає дослідження прихованих пропагандистських кодів у медіа-образах; 4) феноменологічна інтерпретація медіа-візуальності як ефекту масової свідомості, що має виявляти інтенціональні уподобання сучасної людини.

11. Теоретичні принципи соціокультурної іконографії застосовано під час проведення «культурних візуальних досліджень» медіа-контенту. Виявлено особливості гендерної  візуальності мас-медійних текстів з допомогою методу іконографічного контент-аналізу. Найбільш популярними соціокультурними образами в рекламному медіа-просторі є стереотипні моделі («жінка-спокусниця», «чоловік-добувач», «жінка-домогосподарка», «турботлива мати») і нестереотипні моделі («андрогін», «феміністка» і Passive man). У ґендерно-візуальному просторі української реклами більшою мірою затребувані жіночі, ніж чоловічі моделі  ґендерної поведінки, що підтверджує тезу Ж. Бодріяра про зорієнтованість суспільства споживання на тиражування жіночих соціокультурних практик. 
12. Надано три антропологічні інтерпретації жіночого ставлення до старіння й  свого «зовнішнього вигляду». 1) У моделі «чоловічого панування» доводиться вторинна цінність жінки як «візуального об’єкта», що має боротися зі старінням з метою «подобатися» чоловікам. 2) У моделі «жіночого нарцисизму» обґрунтовується необхідність для жінки «бути молодою» з метою «подобатися» собі. 3) У християнському досвіді «жіночого старецтва» здійснюється відсторонення практик візуалізації жінки як «об’єкта для чоловічого нагляду» і стверджується цінність її духовної самоактуалізації, а не зовнішньої краси ті молодості.
13.  Проаналізовано особливості кібервізуалістики – підрозділу соціокультурної візуалістики, у якому вивчається кібер-візуальність з використанням феноменологічного, герменевтичного, етнометодологічного й візуально-семіотичного підходів.
14. Виявлено, що дослідження кібер-візуальності більшою мірою тяжіє до семіотичної аналітики. Основою для визнання кіберкомунікування візуалістичним феноменом є той факт, що в Інтернеті функціонують «візуальні знаки», тобто такі вербальні знаки, призначенням яких стає відтворення/моделювання візуального простору спілкування, що спостерігається інтелектуальним зором.
15. Унаслідок проведення феноменологічного аналізу віртуального комунікування виявлено домінування «вони-стосунків» (формальних, анонімних і типових) між кіберакторами. Поверхнева близькість/фамільярність кібер-стосунків приховує великі культурні дистанції між кіберакторами. Факт часового зсуву  кіберкомунікації відносно живого процесу спілкування дає змогу говорити про не-очевидність віртуального спілкування  on-line (оскільки очевидність може стати результатом лише синхронізованого, а не відстроченого перебування людини «всередині» певної події).
16. Надано філософсько-культурне обґрунтування соціокультурної герменевтики on-line, що досліджує умови розуміння соціокультурних дій, які маніфестуються в текстовому режимі та здійснюються у реальному часі. Доцільно використовувати в герменевтиці on-line такі методи, як лінгвістичний аналіз, дискурс-аналіз, аналіз соціальних кібер-практик, психоаналітичне інтерпретування actions-in-text кіберакторів, феноменологічне «розглядання» кібер-спілкування з метою виявлення його суттєвих особливостей, структурну інтерпретацію, метою якої є вияснення, які соціальні структури виявляють себе у соціокультурних акціях та інтеракціях кіберакторів. 
17. Виявлено специфічні характеристики візуалізованої кіберкомунікації, однією з основних особливостей якої є віртуальне відтворення «Сocktail-party»-умов. Візуалізація міжособових контактів у віртуальних співтовариствах має театральне «вирішення»: програвання певних ролей і відтворення нік-коду є одним із основних інтересів кіберакторів.
18. Проведено аналітику соціокультурних акцій та інтеракцій у віртуальних співтовариствах з допомогою двох видів контент-аналізу: action-analysis (аналізу, націленого на виявлення actions-in-text, що практикуються у чат-просторі) та interaction-analysis (аналізу, націленого на виявлення різних видів взаємодії кібер-акторів). Метод action-analysis раніше використовувався в анімаційних дослідженнях, а метод interaction-analysis – у контексті символічного інтеракціонізму з метою вивчення різних форм взємодії між людьми. У дисертаційному дослідженні ці два методи було використано під час проведення філософсько-культурних досліджень. 
19. Унаслідок проведення action-analysis чат-текстів виявлено такі соціокультурні тенденції. По-перше, більшість чат-повідомлень є акціональними, що підтверджує гіпотезу про соціо-діяльнісну природу чат-комунікації. По-друге, більшість акціональних чат-повідомлень становлять «контакто-встановлювальні» messages, що виконують фатичну функцію мовлення, характер яких є адискурсивним. Майже незадіяними у чат-просторі є комунітаристські практики, націлені на підтримку товариських, емоційно-теплих стосунків між кіберакторами. 
20. Interaction-analysis чат-текстів показав, що найбільш популярною у чатах є конфліктна форма взаємодії, що виконує розважальну функцію. Велика затребуваність інсценувань конфліктів-у-чаті є ефектом дії спектакль-коду, який є домінантною формою візуалізації кібер-поведінки.
21. У подальшому концепція соціокультурної візуалістики потребує розвитку у таких напрямках: проведення аналізу соціокультурного візуального на рівні повсякденності; проведення практичних досліджень кібер-візуальності й медіа-образності; поглиблення антропологічної аналітики їх змістовності.
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АНОТАЦІЯ

Батаєва К.В. Феномен медіа-візуальності: досвід соціокультурного аналізу. – На правах рукопису.

Дисертація на здобуття наукового ступеня доктора філософських наук за спеціальністю 09.00.04 – філософська антропологія, філософія культури. – Харківський національний університет імені В. Н. Каразіна, Харків, 2014.

У роботі розроблено концептуальні основи соціокультурної візуалістики, метою якої є теоретичний аналіз і практично-прикладне вивчення візуального медіа-контенту.  Досліджено дві форми медіа-візуальності: соціокультурна медіа-образність, яка є предметом соціокультурної іконографії, і кібервізуальність, що вивчається у кібервізуалістиці. Соціокультурна візуалістика вивчає не тільки сучасні форми соціокультурного візуального, але й ті модуси візуального світосприйняття, які були характерними для античності, середньовіччя, відродження, модерну й постмодерну. У дисертаційній роботі проведено цілісний аналіз становлення візуальної парадигми у соціокультурному напрямі; виявлено антропологічні особливості візуального світосприйняття людини у різних історико-культурних контекстах. Розроблено філософсько-культурні основи соціокультурної іконографії,  предметом якої є соціокультурний медіа-образ; виявлено такі його особливості, як масмедійність, техно-опосередкованість, модельність, сконструйованість,  суґестивність, ідолатрізм, поза-рефлексивність, масштабованість, (а)дистанцьованість, стерилізованість. 
Розвинуто концептуальні основи кібервізуалістики – підрозділу соціокультурної візуалістики, у якому кібервізуальність вивчається з використанням феноменологічного, герменевтичного, етнометодологічного й візуально-семіотичного підходів. Розроблено концептуальні основи соціокультурної герменевтики on-line, у якій  досліджуються умови розуміння соціокультурних дій, що маніфестуються у текстовому режимі і здійснюються у реальному часі. 
Ключові слова: медіа-візуальність, соціокультурне візуальне, соціокультурна іконографія, образ, ікона, знак, кібервізуалістика, кібервізуальність, кіберкомунікація, феноменологія, соціокультурна герменевтика.

АННОТАЦИЯ
Батаева Е.В. Феномен медиа-визуальности: опыт социокультурного анализа. – На правах рукописи.

Диссертация на соискание ученой степени доктора философских наук по специальности 09.00.04 – философская антропология, философия культуры. – Харьковский национальный университет имени В. Н. Каразина, Харьков, 2014.

В диссертации представлены концептуальные основы социокультурной визуалистики, целью которой является теоретический анализ и практически-прикладное изучение визуального медиа-контента, предметом которой является медиа-визуальность как разновидность социокультурного визуального.  Социокультурное визуальное – это визуальные факты, конструируемые и воспринимаемые в сфере социокультурных взаимодействий на микроуровне (уровне межличностной коммуникации), макроуровне (уровне структурной масс-медийной коммуникации), а также в контексте взаимодействия (макро)структур и (микро)действий человека. В диссертации изучены две формы медиа-визуальности:  социокультурная медиа-образность, которая является предметом социокультурной иконографии, и кибер-визуальность, изучаемая в кибервизуалистике. Социокультурная визуалистика изучает не только современные формы социокультурного визуального (медиа-визуальность, кибер-визуальность), но и те модусы визуального мировосприятия, которые были характерны для эпох античности, средневековья, возрождения, модерна и постмодерна. Представлен целостный анализ становления визуальной парадигмы в социокультурном ключе; проанализированы антропологические особенности визуального мировосприятия человека в разных историко-культурных контекстах.

В диссертации представлена теория социокультурной иконографии, подраздела социокультурной визуалистики, предметом которой является социокультурный медиа-образ, функционирующий в коммуникативном пространстве и имеющий универсальное значение для человека. Выявлены следующие особенности социокультурного медиа-образа/иконы: масс-медийность, техно-опосредованность, модельность, сконструированность,  суггестивность, идолатризм, над-рефлексивность, масштабированность, (а)дистанцированность. Проведен анализ двух конкурирующих подходов к  визуальным формам – иконографического и семиотического. В отличие от семиотики (предметом которой является «знак») иконография исследует «образ», который обладает специфическими транс-знаковыми особенностями, такими, как самодостаточность, не-структурированность, не-субститутивность, не-линейность, соположенность вере (а не рациональности), мозаичность. 
Представлены концептуальные основания кибервизуалистики – подраздела социокультурной визуалистики, в котором изучается кибервизуальность с применением феноменологического, герменевтического, этнометодологического и визуально-семиотического подходов. Выявлено, что исследование кибервизуальности в большей мере тяготеет к семиотической аналитике. Основанием для признания киберкоммуницирования визуалистическим феноменом является тот факт, что в Интернете функционируют не просто знаки, а «визуальные знаки», то есть такие вербальные знаки, предназначением которых становится воссоздание/моделирование визуального пространства общения, созерцаемого не физическим, а интеллектуальным зрением. В результате проведения феноменологического анализа виртуального коммуницирования выявлено доминирование «они-отношений» (формальных, анонимных и типизированных) между кибер-акторами. Разработаны концептуальные основы социокультурной герменевтики on-line, исследующей условия понимания акций и интеракций, манифестируемых в текстовом режиме и осуществляемых on-line (в реальном времени). Выявлены социокультурные коды визуализированной киберкоммуникации  с помощью этнометодологического подхода, нацеленного на изучение повседневных правил межличностного взаимодействия.
Ключевые слова: медиа-визуальность, социокультурное визуальное, социокультурная иконография, образ, икона, знак, кибервизуалистика, кибервизуальность, киберкоммуникация, феноменология, социокультурная герменевтика.
ABSTRACT

Bataeva K.V. Phenomenon of media-visuality: experience of socio-cultural analysis. – Manuscript.

Dissertation for the degree of Doctor of Philosophy in speciality 09.00.04 – philosophical anthropology, philosophy of culture. – V. N. Karazin Kharkiv National University. Kharkiv, 2014.

Conceptual fundamentals of socio-cultural visualistics are designed. Its goal is theoretical analysis and practice-applied studies of visual media-content. The thesis considers two forms of media-visuality: socio-cultural iconicity which is the subject of socio-cultural iconography and Internet visuality which is studied in cyber-visualistics. Socio-cultural visualistics studies not only modern forms of the socio-cultural visual but also those moduses of visual perception that were typical for Antiquity, Middle Ages, Renaissance, Modern and Postmodern. The thesis provides profound analysis of forming visual paradigm in historical-philosophic direction. 

Conceptual basics of socio-cultural iconography which is the part of socio-cultural visiualistics having socio-cultural image as its subject. The following peculiarities of socio-cultural image/icon are determined: mass-mediality, technicity, modelity, constructivity, suggestivity, idolatrism, out-reflexivity, scalability, (a)distancivity. In opposite to semiotics (for which «sign» is the subject), iconography studies «image» that has specific trans-sign peculiarities as self-sufficiency, non-structuredness, non-substitutivity, non-linearity, relation to belief (but not to rationality), mosaicity. 
Conceptual fundamentals of cyber-visualistics which is the part of socio-cultural visualistics which studies Internet visuality using phenomenological, ethnomethodological, hermeneutic and visual-semiotic approaches are developed. Conceptual basics of socio-cultural hermeneutics on-line that considers conditions of understanding the social actions manifested in text mode and carried out in real time are developed. 
Keywords: media-visuality, the socio-cultural visual, socio-cultural iconography, image, icon, sign, cyber-visualistics, Internet visuality, cyber-communication, socio-cultural hermeneutics.
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