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СОЦИАЛЬНЫЕ МЕДИА
КАК СОВРЕМЕННОЕ ОТОБРАЖЕНИЕ
СТИЛЯ ЖИЗНИ

Тема стиля жизни так или иначе всегда присутствовала в социальной философии
и экономике. Макс Вебер и Торстейн Веблен были одними из первых, кто ввёл
в понятие «стиль жизни» в область науки. Вебер использовал стиль жизни в кон-
тексте социальной стратификации, чтобы описать статусные группы. Веблен ввёл
понятие в своей концепции «праздного класса»,  показав,  что  потребительский
стиль жизни /  демонстративное потребление –  это  утверждение своей власти,
символической власти. То есть товары приобретаются не из нужды, а в качестве
демонстрации своего класса и денег. Так Вебер и Веблен задали тон для последую-
щих исследований стиля жизни. Пьер Бурдьё также полагает, что разные стили
жизни показывают принадлежность к тому или иному классу. Он вписывает по-
нятие в свою концепцию габитуса и показывает, как стиль жизни человека прояв-
ляется в его повседневности. Энтони Гидденс переносит разговор о стиле жизни
из классового строения общества в мир современности, где перед человеком стоит
задача конструирования собственной идентичности, а стиль жизни раскрывается
в экзистенциальном дискурсе. Находясь в поиске своего «Я» и пытаясь ответить
на вопрос «как мне жить?», современный человек обращается ко всевозможным
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источникам экспертного мнения, одним из которых становятся социальные ме-
диа. Но вместо того, чтобы искать ответы на свои вопросы, человек погружает-
ся в мир красивых образов, который наполнен «аватарами», демонстрирующими
идеальную жизнь. Так человек впадает в псевдореальность, созданную социаль-
ными медиа, из  которой он не может вырваться или, возможно,  уже не хочет.
Ведь эта новая реальность лучше, ярче и красивее, а самое главное, в ней человек
может создать идеального себя и отображать это через свой псевдостиль жизни.
Полвека  назад Бодрийяр уже описал  человека,  погружённого в  эту  «эстетиче-
скую» галлюцинацию реальности. И теперь перед современным человеком стоит
новая задача – вырваться из губительной псевдореальности и вновь вернуться
к поиску своего «Я».
Ключевые слова: социальные медиа, социальные сети, стиль жизни, общество по-
требления, демонстративное потребление, повседневность, идентичность, псевдо-
реальность, «эстетическая» галлюцинация реальности, симулятивные образы

1. Эволюция стиля жизни –
от социальной стратификации
к поиску самоидентичности

Макс Вебер

акс Вебер вводит понятие «стиль жизни» при разработке сво-
ей теории социальной стратификации [5; 6], которая включает
в себя три аспекта: собственность, престиж и власть. Эти ас-

пекты соответствуют разделению общества на классы, статусные груп-
пы и партии / политические группы. Так, классы строятся на производ-
стве  и  собственности,  партии  на  политической  власти,  а  статусные
группы на потреблении и социальном уважении. Последние отличают-
ся особым стилем жизни, образованием и наследственным или профес-
сиональным престижем.

М

Классы и статусные группы между собой отличаются происхождени-
ем своей стратификации. Классовая стратификация происходит на основе
соотношения производимого и потребляемого, а статусные группы стра-
тифицируются на основе потребления определённых товаров.  Несмотря
на то, что существует пересечение между классами и статусными группа-
ми, классовое положение человека не всегда коррелирует с его статусным
положением, потому что статус экономически не детерминирован, а день-
ги и собственность не будут главными определяющими факторами при-
надлежности  к  определённой  статусной  группе,  в  то  время  как  стиль
жизни – это некий пропускной билет в статусную группу. То есть наличие
и следование стилю жизни статусной группы позволяет человеку стать её
членом. Поэтому статусная группа – это закрытый круг людей, связанных



Яна Самойлова. Социальные медиа как современное отображение… 155

общим стилем жизни,  который обозначает границы статусной группы,
и статусными почестями, которые основываются на дистанции и исключи-
тельности.

Когда мы говорим о стиле жизни, «стиль» в случае статусных групп
выступает  как  набор общих объединённых черт,  которые принадлежат
и приписываются конкретной статусной группе. При этом их стиль жизни
определяется через набор ограничений – это ограничение на определён-
ные виды физического труда: тяжёлая физическая работа считается унизи-
тельной; «ограничения “социального” общения, то есть общение, которое
не обслуживает экономические или любые другие “функциональные” це-
ли бизнеса» [6]; поэтому существует ограничение на заключение брака,
т.е. брак возможен только с определёнными людьми, но они необязатель-
но должны быть  из  одной  статусной  группы.  Заключение  брака  между
людьми из разных статусных кругов может происходить, например, для
приобретения какой-либо монополизации. В этом плане исключительные
статусные группы также определяются материальной монополизацией, ко-
торая проявляется в обладании и потреблении определённых товаров.

На связь потребительских паттернов со стилем жизни также указывал
американский экономист и социолог Торстейн Веблен. Его взгляд и пони-
мание стиля жизни мы разберём далее.

Торстейн Веблен

Теория праздного класса Веблена, которая описана в его одноимённой ра-
боте [7], строится на принципе соревнования людей и постоянного само-
утверждения  друг  перед  другом.  Веблен  полагает,  что  это  происходит
за счёт денежного соревнования, мотивом которого является желание быть
почитаемым и уважаемым со стороны других людей.  Веблен объясня-
ет, что различие между рабочим и праздным классами берёт своё начало
из разделения работы на благородную и неблагородную. То есть благород-
ные профессии порождают почёт и уважение со стороны общества, а не-
благородные профессии – тяжёлый, грязный труд – вызывают отвращение.
С течением времени идея о получении почёта и уважения за счёт своего
труда и профессии сменяется на идею о том, что в принципе любой труд
и работа (в смысле производительности) ниже достоинства праздного клас-
са,  поэтому теперь  само  благосостояние  человека  является  основанием
для получения почёта и уважения. При этом человеку недостаточно быть
просто богатым, ему надо заслужить свою репутацию и тем самым уваже-
ние других, подтвердив и доказав наличие денег и статуса через демон-
страцию соответствующего стиля жизни. Так возникают демонстративная
праздность и демонстративное потребление.

Демонстративную праздность в данном случае надо трактовать в поло-
жительном смысле, как досуговое времяпрепровождение, т.е. это свободное
от  работы время.  Досуг,  который подразумевает  занятие  саморазвитием,
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в большинстве случаев является дорогостоящим удовольствием, например
благородные виды спорта, изучение мёртвых языков, занятие музыкой. Та-
кую демонстративную праздность  люди низших классов  не могли  себе
позволить не только из-за её дорогостоимости, но и за отсутствия свобод-
ного времени, поэтому для них была доступна только праздность в нега-
тивном смысле ничегонеделания. Таким образом, демонстративная празд-
ность  сама  по себе  является показателем наличия большого состояния,
потому что, во-первых, человек может позволить себе тратить на досуг
большое  количество  времени,  во-вторых,  он  может себе  это  позволить
не работая.

Также праздный стиль жизни демонстрируется через поведение – хо-
рошие манеры, воспитание, правильно поставленная речь и т.д. – они яв-
ляются  важными  показателями  принадлежности  к  высшему/праздному
классу. Некоторых богатых людей без манер и должного воспитания нель-
зя называть праздным классом, например нуворишей: они не обладают ма-
нерами праздного класса, которые закладываются с детства. Веблен ука-
зывает на то, что «старые деньги» более предпочтительны именно потому,
что они указывают на богатую родословную, среду воспитания и наслед-
ственное состояние, чем, в свою очередь, нувориши не обладают.

Поведение  праздного  класса  также  проявляется  в  демонстративном
потреблении, которое заключается в правильном потреблении определён-
ных  товаров  –  качественная  еда,  дорогой  алкоголь.  Человек  праздного
класса должен знать не только, какие товары потреблять, но и как, т.е. важ-
на манера потребления. Демонстративное потребление – это покупка клас-
са и статуса. Люди покупают дорогую одежду, украшения, машины, дома
скорее не из-за их качества, а в первую очередь по причине их стоимо-
сти – это демонстрация стоимости.

Таким образом, Вебер и Веблен вводят понятие «стиль жизни» в со-
циологические и экономические исследования,  хотя они пользуются им
скорее как вспомогательным понятием, нежели центральным, но так или
иначе они задают некий исследовательский тон и направление в употреб-
лении «стиля жизни». К разговору о стиле жизни социально-гуманитар-
ные науки вернутся не скоро, только примерно спустя 50 лет французский
философ и социолог Пьер Бурдьё вновь употребит понятие «стиль жизни»
в своих исследованиях.

Пьер Бурдьё

Бурдьё использует понятие «стиль жизни» в своей концепции габитуса.
Он, как Вебер и Веблен, связывает стиль жизни с разделением общества
на классы, говоря, что особый стиль жизни – это «систематическое выраже-
ние того или иного класса условий существования» [4, с. 29]. Но если Вебер
в своей теории социальной стратификации помимо классов выделяет ста-
тусные группы и партии, то Бурдьё такого шага не делает. Для него класс
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и статус тесно связаны друг с другом, а последнее скорее является частью
класса. То есть человек принадлежит к конкретному классу и в нём же имеет
определённый статус. Поэтому у Бурдьё статус является классовым аспектом.

В общем, стилем жизни, в понимании Бурдьё, можно назвать совокуп-
ность отличительных признаков и предпочтений, в основе которых лежит
вкус и которые проявляются в повседневных практиках человека. Бурдьё
останавливается и достаточно подробно рассматривает, как стиль жизни
проявляется в  повседневности человека через  его  предпочтения в  еде,
свободном времяпрепровождении и даже каков внешний облик человека,
в особенности его тело. Достаточно важный акцент Бурдьё делает на том,
что, даже если у человека меняется его социальное положение, вкус всегда
будет показывать его изначальное положение, в котором был сформирован
его габитус [4, с. 30]. Наши, на первый взгляд, незначительные привычки
и повадки,  такие как предпочтения в  еде,  алкоголе,  манеры поведения
за столом, всегда будут выдавать наше изначальное социальное положе-
ние.  По сути,  этим свойством вкуса Бурдьё почти исключает попытки
имитации стиля жизни другого класса. Хотя в современном мире эта ситу-
ация обстоит немного иначе, об этом будет подробнее сказано в следую-
щих разделах.

Энтони Гидденс

Ещё один социальный философ, который внёс большой вклад в разработ-
ку понятия «стиль жизни», – это Энтони Гидденс. Если предыдущие фи-
лософы рассматривали стиль жизни относительно общества  XIX в. – се-
редины  XX в. и применительно к человеку той эпохи, когда ещё термин
«буржуазия» был адекватен в использовании относительно предпринима-
тельства и социального строя, то Гидденс переносит нас в исследование
стилей жизни в современности. Для Гидденса современность характеризу-
ется уходом от традиционного порядка общества и вступлением в пост-
традиционное общество. Он не хочет называть наше время постмодерном,
считая, что мы ещё находимся в модерне, а точнее, в позднем модерне [8].
В традиционном обществе человек не сталкивался  c таким множествен-
ным выбором,  его  жизнь в  какой-то  степени была предопределена,  но
в условиях детрадиционализации и быстро глобализирующегося мира, ко-
торые усилены культурой потребления, современный человек оказывается
потерянным. Он не только не поспевает за постоянно сменяющейся карти-
ной мира, но и не понимает, кто он в этом мире и как ему действовать.

Гидденс объясняет, что человек нуждается в чувстве онтологической
безопасности, т.е. в том, чтобы «…располагать на уровне непосредствен-
ного практического сознания “ответами” на основные экзистенциальные
вопросы, неизбежно встающие перед каждым человеческим существом:
о конечности человеческой жизни, о сосуществовании с другими, об обес-
печении непрерывности личностной идентичности и др.» [12, p. 47–55].
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Один из способов достижения чувства онтологической безопасности – это
обретение  стабильности,  которая  обеспечивается  рутинизацией  повсе-
дневной жизни: «…рутина, которая заключена в привычках одежды, еды,
образе действий и предпочитаемой обстановке для встреч с другими; но
выполняемая рутина рефлекторно открыта для изменений в свете подвиж-
ной природы самоидентичности» [12, с. 82]. Связь рутины повседневной
жизни и самоидентичности происходит за счёт стиля жизни (или жизнен-
ного стиля) индивида, который понимается «…как более или менее инте-
гративный набор практик, которые принимает индивид не только потому,
что  такие практики удовлетворяют утилитарные потребности,  но  и  по-
тому,  что  они  придают  материальную форму определённому  нарративу
самоидентичности» [12, с. 81]. То есть стиль жизни как некий набор прак-
тик,  которые формируются относительно  идентичности человека,  про-
является как рутина в повседневной  жизни. Поэтому Гидденс называет
повседневность человека «развёртыванием самоидентичности» [12, с. 14].
В  таком  случае  можно  заключить,  что  стиль  жизни  является  важным
фактором в обретении чувства онтологической безопасности, но для это-
го человеку необходимо ответить на вопросы относительно своего  «Я».
А учитывая тот факт, что в позднем модерне, современности, помимо тра-
диционных авторитетов, таких как наука, появляются другие влиятельные
источники, которые приобретают некий уровень экспертности, такие как
средства массовой информации, которые транслируют множества альтер-
нативных стилей жизни, у человека появляется широкий выбор в конструи-
ровании идентичности, в отличие от «…традиционной культуры, где она
[идентичность] обычно определялась такими не зависящими от него со-
циальными факторами, как раса,  возраст, пол, классовая, сословная или
этническая принадлежность и т.д.» [9, с. 57].

2. Реклама – мощнейший инструмент
продажи стиля жизни

Технологический прогресс подарил человечеству радио, телевидение, ин-
тернет и т.д.,  без  них невозможно представить жизнь современного че-
ловека. Телерадиовещание несёт в себе не только развлекательный и но-
востной характер,  но и рекламный.  Реклама – это  один из мощнейших
инструментов маркетинга. С её помощью можно склонить людей к покуп-
ке совершенно ненужных им товаров, потому что реклама тоже обладает
своего рода экспертностью. Если раньше человек сталкивался с рекламой
только через телерадиовещание и газеты, то в современном мире человек
живёт в мире рекламы, она повсюду.

Человеку постоянно хотят что-то продать, потому что он всегда будет
покупать. Больше не работает система – спрос порождает предложение, те-
перь это бесчисленное количество предложений, на которые надо породить
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спрос. На что может купиться человек? На красивую картинку, на стиль
жизни. Реклама создаёт привлекательный образ так, чтобы человек смог
себя в нём представить. Для этого необходима визуализация, но радиоре-
клама справится с этой задачей хуже, чем телереклама, хотя современная
молодёжь почти не смотрит телепередачи и наиболее иронично настроено,
потому что там много рекламы, но также потому, что передачи, которые
транслируются, редко отвечают интересам современной молодёжи. Поэто-
му социальные медиа становятся основным источником рекламы для со-
временного человека.

В контексте стиля жизни социальные медиа имеют две главные функ-
ции – проявление/отображение и потребление. На первый взгляд, с мате-
риальной точки зрения стиль жизни заключается в определённом наборе
вещей и товаров, которые, гармонично сочетаясь друг с другом, создают
образ того или иного стиля жизни. В таком случае, чтобы обладать осо-
бым стилем жизни, человеку необходимо приобрести этот набор вещей,
из которых складывается образ этого стиля жизни.

Именно этим и занимается реклама в социальных медиа. Компании
продают свои товары с помощью создания образа желаемого (популярно-
го) стиля жизни. Некоторым компаниям даже не приходится вкладываться
в рекламу, потому что люди, которые делятся своим стилем жизни в со-
циальных сетях,  показывают продукты,  которыми пользуются,  а  другие
пользователи социальных сетей,  «потребители»,  желая создать для себя
такой же стиль жизни, приобретают эти товары. Этот механизм продажи
стиля жизни раскрывает истинный смысл общества потребления.

3. Социальные медиа –
новое жизненное пространство человека

Став новым жизненным пространством человека, социальные медиа пред-
полагают виртуальное социальное взаимодействие людей, как и при лич-
ном взаимодействии, люди вербально и невербально передают информа-
цию о себе другим, далее происходит восприятие, обработка полученной
информации, которая после этого складывается в виде оценочного умо-
заключения.  И,  как оказывается,  виртуальное  и  личное виды общения
дают совершенно разную информацию о человеке. Личное, живое взаи-
модействие всегда даёт более полное представление о человеке, нежели
виртуальное, более того, человек не всегда может контролировать поток
передаваемой информации при личном взаимодействии. В то время как
виртуальное или взаимодействие с помощью социальных сетей даёт почти
полный контроль над информацией, которую человек передаёт другому,
а другой вряд ли сможет верифицировать подаваемую ему информацию.
Следовательно, социальные медиа дают новое окно возможностей для че-
ловека быть кем угодно.
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Таким образом, социальные медиа, во-первых, предлагают человеку
множественный выбор стилей жизни, которые будут соотноситься с его
идентичностью, во-вторых, они становятся неким виртуальным проектом
человека по созданию своего «аватара». Теперь вне зависимости от реаль-
ного социального положения и статуса человека для других он может быть
богатым, успешным, красивым, самореализующимся и т.д. Так простран-
ство социальных медиа наполняется красивыми и желаемыми образами,
это эстетизированная, улучшенная версия реального мира. Говоря словами
Ж. Бодрийяра, социальные медиа приобретают статус псевдореальности,
которая наполнена симулятивными образами, а человек, находясь в ней,
испытывает «эстетическую» галлюцинацию реальности [2; 3].

При попадании в псевдореальность человека перестаёт интересовать
действительный мир, он не такой красочный, позитивный, а сам человек
в нём не идеален, он не соответствует своему желаемому образу. Это про-
вал, провал человека в псевдореальность, из которой он не хочет выби-
раться.  Теперь человек живёт в новом мире – «…это мир Абсолютной,
Идеальной подделки, в котором имитации не просто репродуцируют реаль-
ность, но пытаются даже улучшить её. Это мир, который, подобно Дис-
нейленду, покидаешь с чувством сожаления, ибо реальность не так при-
влекательна  и  безукоризненна.  Это  мир,  где  технология  может  сделать
реальность лучше, чем постарались природа и история. Это мир, где ре-
продукции репродукций должны быть безупречны. Однако мегаметафора
Диснейленда – это не только пространство абсолютного иконизма, это ещё
и аллегория всего общества потребления, место тотальной пассивности,
ибо посетители должны вести себя подобно роботам, населяющим этот
парк. Это “выродившаяся утопия”, осуществлённый миф» [11, с. 43].

Заключение

Социальные медиа как современное отображение стиля жизни, но какого
стиля жизни? Гидденс достаточно чётко видел проблему современного че-
ловека, перед которым стояла задача конструирования своей идентичности
и формирования стиля жизни относительно неё. Технологизация дала че-
ловеку новые возможности для выполнения этой задачи. Справился ли че-
ловек с ней? В полной мере нет, но он попытался.

Социальные медиа предлагают человеку множество альтернативных
стилей жизни,  но в  их «руках» стиль жизни превратился в  инструмент
продаж, показав истинное лицо общества потребления. Социальные медиа
отличаются  от  других  источников  экспертного  мнения  своей  красочно-
стью, они предлагают человеку то, что он хочет видеть – образ идеальной
жизни. В социальных сетях человек может быть кем угодно, он может вы-
брать себе любой стиль жизни, который будет отображать на просторах
интернета. И это действительно новая возможность для человека, но она
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губительна. Ведь реальный мир больше не нужен человеку, когда есть кра-
сивая псевдореальность.

Перед  современным  человеком  всё  ещё  стоит  задача  поиска  своей
идентичности  и  формирования  своего  стиля  жизни,  но  уже  с  другими
условиями.  Иначе  либо  человек  полностью  погрузится  в  псевдореаль-
ность, либо он сможет вырваться из неё и искать себя в подлинном мире.
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SOCIAL MEDIA AS A MODERN DISPLAY
OF LIFE STYLE

he topic of life style has always been present in social philosophy and econo -
mics in one way or another. Max Weber and Thorstein Veblen were among
the first to introduce the concept of “life style” into the field of science. Weber

used life style in the context of social stratification to describe status groups. Veblen in-
troduced the term in his concept of the “leisure class”, showing that the consumer life-
style/conspicuous consumption is an assertion of one’s power, symbolic power. That is,
goods are purchased not out of need, but as a demonstration of their class and money.
Thus Weber and Veblen set the tone for subsequent life style studies. Pierre Bourdieu
also believes that different life styles indicate belonging to one class or another. He in-
tegrates the term into his concept of habitus and shows how a person’s life style mani-
fests itself in his everyday life. Anthony Giddens moves the conversation about life
style from the class structure of society to the world of modernity, where a person is
faced with the task of constructing his own identity, and lifestyle is revealed in existen-
tial discourse. In search of own “Self” and trying to answer the question “how should
I live?”, the modern man appeals to all kinds of sources of expert opinion, one of which
becomes social media. But instead of looking for answers to his questions, a person is
immersed in a world of beautiful images, which is filled with “avatars” demonstrating
an ideal life. Thus, a person falls into a hyperreality created by social media, from
which he cannot escape or, perhaps, no longer wants to. After all, this new reality is
better, brighter and more beautiful, and most importantly, a person can create an ideal
self and display this through his pseudo-life style. Half a century ago, Baudrillard al-
ready described a person immersed in this “aesthetic” hallucination of reality. And now
modern man faces a new task – to break out of the destructive hyperreality and return
to the search for his “Self”.

T
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consumption, everyday life, identity, hyperreality, “aesthetic” hallucination of reality,
simulated images
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