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Включаясь в процесс потребления, личность не только конструирует свое индивидуальное бытие и 
социальную реальность, но и достраивает свою индивидуальность, опираясь на популярные в среде 
символы. Попытки проявить свою собственную индивидуальность сталкиваются с принятыми в об-
ществе способами самопредъявления, а также оценками со стороны других людей, что ставит перед 
личностью вопрос: что и как презентовать? Открытость способов самопрезентации приводит к 
распространению интереса к отдельным сторонам и характеристикам личности, а также 
обуславливает ее переход в категорию объекта потребления. При этом стремление заполучить по-
ложительную внешнюю оценку со стороны окружающих влечет за собой «сворачивание» личности 
ввиду демонстрации лишь отдельных своих сторон, пользующихся наибольшим спросом (т.е. 
наиболее «потребляемых»). Подобный процесс связан со стремлением удовлетворить потребности в 
признании и уважении, дополнить качества, особенности, характеристики образа «Я» или же скрыть 
отсутствие базовой реальности и понимания себя как целостной личности. С другой стороны, иден-
тификация себя в социокультурном пространстве, в референтной группе приводит к поиску и выде-
лению отдельных индивидов, вызывающих наибольший интерес. Личность, становясь субъектом 
потребления, объективизирует другого, наделенного желаемыми качествами и характеристиками, 
потребляя транслируемый ею контент. Однако такой процесс потребления вызывает чувство 
незавершенности и неполноценности самого себя ввиду невозможности обладания желаемыми 
качествами и является причиной все нового и нового поиска объектов потребления, отдаления от 
собственной индивидуальности и потере собственного Я. 
Ключевые слова: личность, индивидуальность, самопрезентация, объект потребления, субъект по-
требления, общество потребления, интернет-коммуникации, телесность, тело как объект потреб-
ления, виртуальная реальность, медийные образы.  
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Entering the process of consumption, not only does the person construct their individual being and social 
reality but also completes their individuality, relying on symbols popular in the environment. Attempts to 
show one’s own personality are confronted with the ways of self-presentation accepted in the society, as 
well as with assessments from other people, so a person is faced with the necessity to choose what and 
how to present. The openness of self-presentation methods results in the spread of interest in individual 
aspects and characteristics of the personality and also causes its transition to the category of the object of 
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consumption. At the same time, the desire to get a positive external evaluation from others entails «fold-
ing» of the individuality due to the demonstration of only certain aspects that are most in demand (that is, 
the most «consumed» ones). Such a process is associated with the desire to satisfy the needs for recogni-
tion and respect, to supplement the qualities, features, characteristics of the image of the «Self» or to hide 
the lack of the basic reality and understanding of oneself as an integral personality. On the other hand, 
identification of oneself in the sociocultural space, in the reference group, leads to the search for and se-
lection of individuals that are of the greatest interest. Personality, while becoming a subject of consump-
tion, objectifies the other, endowed with the desired qualities and characteristics, consuming the infor-
mation communicated by it. However, such a process of consumption causes a feeling of incompleteness 
and inferiority of oneself, resulting from the impossibility of possessing the desired qualities, thus pro-
voking ongoing search for objects of consumption, distancing from one’s own individuality and the loss 
of one’s own Self. 
Keywords: personality, individuality, self-presentation, object of consumption, subject of consumption, 
consumer society, Internet communication, corporeality, body as an object of consumption, virtual reali-
ty, media images. 
 

Введение  

Развитие и трансформация общества, урбаниза-
ция среды, проникновение информационных 
технологий во все сферы жизни и активное ис-
пользование новых технологий в сфере комму-
никаций привели к существенному увеличению 
значимости визуальной культуры и визуальной 
презентации личности. В настоящее время воз-
растающее число брендов, создание, использо-
вание и трансляция медийных образов способ-
ствуют возникновению в сознании обывателей 
устойчивых ассоциативных связей между харак-
теристиками личности и стилем ее жизни, а так-
же способами самопредъявления и поддержания 
индивидуальности. Ориентация на успешность, 
самореализацию, креативность и самораскры-
тие, характерные для постиндустриального об-
щества, вызывает стремление молодежи к со-
зданию визуального образа, который бы под-
держивал эти характеристики при их наличии 
или же создавал миф об их присутствии. Жела-
ние стать популярным подкрепляется постоян-
ным обращением к образу самореализовавшейся 
известной личности, примеры которых легко 
найти в социальных сетях. Потребление контен-
та, наполненного однотипным содержанием, 
приводит к повторению стиля поведения и воз-
растанию числа попыток проявить себя так же, 
как и выбранный для подражания объект.  

Потребление как инструмент идентификации 
и самоконструирования 

Касаясь вопроса потребления в современном 
обществе, стоит сказать, что предметы, товары, 
услуги и образы являются неотъемлемыми объ-

ектами, которые хочет иметь или которыми хо-
чет пользоваться современная личность. Они 
же определяют статус человека в обществе, 
поддерживают его социальную позицию, отра-
жают его индивидуальность [Митров М.А., 
2011]. По мнению М.Б. Ракитиных, потребле-
ние становится преобладающей социокультур-
ной практикой, которая выполняет функции 
конструирования личности. И оно же служит 
инструментом объяснения, оправдания и под-
держания существующего общественного по-
рядка, поощряющего подобные практики [Ра-
китиных М.Б., 2004]. Включаясь в процесс по-
требления, личность начинает усваивать знаки 
социальных отношений, основанные на жела-
ниях реальности и уникальности. Личность не 
только потребляет эти знаки, но и использует 
их для собственного самоконструирования. В 
таком случае происходит попытка восстановить 
полноту собственного существования и под-
держать (а иногда и обрести) его смысл, кото-
рый начинает приравниваться к поддержанию 
индивидуального бытия посредством потреб-
ления вещи или символа, ее выражающего [Ха-
санов М.Р., 2010]. При этом потребление сим-
волов-симулякров не доставляет истинного 
удовольствия, не приводит к конечному удо-
влетворению потребности, ввиду того что про-
изводство постоянно предлагает все новые и 
новые объекты потребления, видоизмененные и 
усовершенствованные, а сама личность в по-
пытках приобщиться к идеалу сосредотачива-
ется на форме объекта, а не на его содержании 
[Бодрийяр Ж., 2006]. Бесконечность потребле-
ния при этом определяет и принципиальную 
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незавершенность личности, которая постоянно 
достраивается за счет приобщения к тому или 
иному продукту. Находясь в процессе потреб-
ления, человек постепенно конструирует себя, 
собственную идентичность, собственный соци-
альный статус и, следовательно, социальное 
пространство. 
Потребление в современном мире начинает 

проявляться во множестве сфер и нередко 
встречается в социальных отношениях. Факти-
чески объектом потребления становятся не 
только товары, ресурсы, услуги: сама личность, 
ее индивидуальность, встает на одну ступень со 
средством удовлетворения потребностей, с од-
ной стороны, а с другой стороны, становится 
тем, что желают иметь или чем желают насла-
ждаться окружающие. В подобных случаях по-
требление создает основу и формирует соци-
ально-коммуникативную систему, а также под-
держивает и обеспечивает отношения и соци-
альные связи [Леушкин Р.В., 2017]. 
Философский, социологический и психоло-

гический анализы проблемы потребления поз-
воляют значительно расширить понимание 
данного феномена, не сосредотачивая внимание 
только на материальной сфере. Например, 
З. Бауман отмечает, что сущность потребитель-
ского бытия заключается прежде всего в уча-
стии в бесконечном процессе потребления, це-
лью которого можно считать попытку удовле-
творения иррациональных и экзистенциальных 
потребностей [Bauman Z., 2007]. В данном слу-
чае стремление обладать становится активным 
модусом отношения к миру, возводится в ранг 
систематического и устойчивого паттерна по-
ведения [Бодрийяр Ж., 1999]. При этом объект 
потребления начинает утрачивать связь с по-
требностью и на первый план выходят знаки и 
символы подобной связи, выступающие сред-
ством идентификации индивида и средством 
его самовыражения [Щелкунов М.Д., Николае-
ва Е.М., 2009]. В процессе жизнедеятельности 
личность начинает ориентироваться в системе 
координат, в которой ответ на вопрос «Кто я?» 
раскрывается с помощью вопроса «Что я по-
требляю?». В результате ответа на этот вопрос 
личность отождествляет себя с тем, что имеет 
[Seabrook J., 1978]. 
Важной проблемой, которую отмечает 

Ж. Бодрияр, можно считать то, что современ-
ный субъект потребления (человек-потреби- 

тель) начинает отчуждаться от своей самости и 
индивидуальности, постепенно утрачивая свое 
истинное Я, и приобретает ориентацию на сим-
волы, что приводит к потере смысла действи-
тельного существования. Личность начинает 
манипулировать вещами-знаками, удовлетво-
ряя тем самым потребность в идентичности 
[Бекарев А.М., Пак Г.С., 2017].  
Стремление обладать в современном обще-

стве приобретает статус терминальной ценно-
сти, содержание которой наполняется знаками 
и символами, маскирующими отсутствие базо-
вой реальности или являющимися чистыми си-
мулякрами [Baudrillard J., 1996]. При этом сим-
волизированная терминальная ценность по-
требления начинает выполнять функцию заме-
щения, вбирая в себя симулякры черт и ка-
честв, которые личность хотела бы иметь или 
развивать. Таким образом, происходит не толь-
ко идентификация в социуме (видимое приоб-
щение к определенной социальной группе), но 
и самопрезентация, а также расширение стрем-
ления подражать другим членам референтной 
группы. Однако это приводит к стремлению 
копировать и повторять способы самопрезента-
ции, что говорит о трудностях в способности 
созидательной и творческой самоактуализации.  
Так или иначе процесс потребления позво-

ляет выделить личность, готовую предложить 
социуму и окружающей действительности 
свою индивидуальность посредством выраже-
ния отдельных качеств и сторон или презента-
ции себя в целом. При этом появляются и те, 
кто будет наделять эту творческую личность и 
способы ее самовыражения индивидуальной 
содержательной ценностью и воспринимать как 
объект для потребления. И поскольку поведе-
ние потребителя можно считать объективиза-
цией себя вовне посредством знаков, символов 
и симулякров, личность посредством подобной 
объективизации не только отождествляет себя 
вовне, но и может стать тем, что потребляют 
окружающие.  

Потребление телесности в медиареальности 

Одним из направлений объективизации себя в 
процессе потребления является самопрезента-
ция, которая не только выступает в качестве 
сложного социально-психологического фено-
мена, вбирающего в себя особенности лично-
сти, но и является отражением общих особен-
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ностей социального поведения [Пикулева О.А., 
2013]. Стоит обратить внимание, что самопре-
зентация может быть как осознанной, так и не-
осознанной, т.е. иметь цель создать определен-
ное впечатление или же не иметь ее. Учет по-
добной специфики позволяет говорить, что са-
мопрезентация может выступать не только 
средством формирования, поддержания и под-
тверждения образа Я (как считают И. Гоффман, 
М.Р. Лири, Л. Фестингер и др.), служить пока-
зателем субъектности личности (Р.М. Аркин, 
М. Шнайдер, А. Шутс, и др.), но и быть сред-
ством достижения конкретного результата, 
средством удовлетворения потребности или до-
стижения цели (И.И. Джонс, Д. Майерс и др.). 
Таким образом, управляя процессом самопре-
зентации и ее способами, личность может 
управлять процессом потребления — как инди-
видуального (собственного), так и коллектив-
ного (присущего другим). Примером данного 
явления можно считать моду в узком и широ-
ком смысле, в которой проявляется тенденция 
стремления обладать определенными вещами 
либо же выглядеть определенным образом, что 
в конечном итоге является отражением стрем-
ления «иметь».  
Отдельного внимания заслуживает телесная 

самопрезентация, позволяющая индивиду вы-
ражать имеющиеся у него качества (физиче-
ские, психофизиологические, личностные). По-
скольку внешность, характеристики тела изна-
чально являются индивидуализирующим при-
знаком, именно она становится объектом со-
вершенствования и презентации и, вероятно, 
переходит в область объектов потребления 
[Фаустова А.Г., 2013]. Интересным является 
тот факт, что для общества потребления харак-
терна ориентация на символические знаки иде-
ального тела, которое рождает спрос на соот-
ветствующий образ и стиль жизни (здоровый 
образ жизни, поддержание физической привле-
кательности и внешней молодости) и приводит 
к появлению предпочтений в сфере межлич-
ностных отношений. Например, физически 
привлекательному человеку приписывают та-
кие качества, как успешность, сила, целе-
устремленность, активность, что значительно 
повышает его возможности в социуме. При 
этом влиянию подобных тенденций подверга-
ются и мужчины, и женщины, хотя направле-
ние поддержания физического состояния, 

трансформации тела и телесной самопрезента-
ции могут быть и гендерно-специфическими 
[Гриднева Е.А., Бухранова Т.С., 2010]. Зача-
стую они связаны с закрепившимися в патри-
архатном обществе стереотипными качествами, 
которые приписывают мужчинам и женщинам 
(например, физическая сила для первых и ухо-
женность для вторых), однако появляются и 
более нетрадиционные способы самовыраже-
ния и проявления собственной идентичности (в 
ряду которых можно выделить макияж, боди-
модификации, имиджмейкинг и т.п.). 
Тело в современном мире начинает выпол-

нять функции Капитала (требующего инвести-
ций и приносящего прибыль) и Фетиша, высту-
пающего в качестве объекта потребления, вся-
чески транслируемого в СМИ и поддерживае-
мого в повседневной жизни [Гриднева Е.А., 
Бухранова Т.С., 2010]. Подобная трансляция 
образов не только создает ориентиры-идеалы, 
но и приводит к погоне за образом, в процессе 
которого человек может терять свою индивиду-
альность. Зачастую объективизация проявляет-
ся в отношении женщин и распространяется на 
представительниц данного пола в целом. Как 
указывает О.Г. Липовская, главенство мужчин 
в патриархатной системе привело к тому, что в 
контексте «опредмеченных» взаимоотношений 
на женщину накладывается обязанность быть 
привлекательной (в первую очередь как объек-
та потребления [Липовская О.Г., 1991]). В рам-
ках подобной функции женщину в целом и 
женское тело в частности связывают с необхо-
димостью удовлетворять потребности «мужчи-
ны-потребителя», которые могут восприни-
маться и пониматься также стереотипно. Объ-
ективизация женского тела поддерживается и 
за счет его сексуализации, в том числе и в кон-
тексте рекламы, в рамках которой изображение 
представительниц женского пола сопровождает 
продаваемый продукт. Однако стоит обратить 
внимание на то, что мужчины и мужское тело 
также могут становиться объектами потребле-
ния или средствами для его поддержания, хотя 
смысловая нагрузка и подтекст, привязываемая 
к подобным символам, имеет свою специфику 
[Грошев И.В., 2000]. 
Как отмечает Ж. Бодрияр, тело становится 

опорой объективизации, в основе которой ле-
жит стремление личности сохранить, поддер-
жать или приобрести красоту и здоровье [Бод-
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рийяр Ж., 2006]. Подобные стремления, возво-
димые в ранг терминальных ценностей и до-
стигаемые за счет приобщения к их символам, 
приводят к созданию нового типа телесности в 
рамках консумеристской культуры и новой 
этики отношения к телу [Архипова С.В., 2011; 
Фаустова А.Г., 2013]. В рамках подобной куль-
туры тело освобождается от любых различий 
(по полу, возрасту, расе, физическим возмож-
ностям и т.п.), что значительно расширяет воз-
можности самопрезентации и проявления ин-
дивидуальности, однако может приводить и к 
трудностям самоидентификации. При этом тело 
остается одним из наиболее ярких примеров 
объекта потребления, посредством которого 
человек предъявляет себя в обществе. Способы 
и формы телесной самопрезентации привлека-
ют большое число потребителей, готовых не 
просто наблюдать за ними, но и включить их в 
собственный индивидуальный опыт, а затем 
продемонстрировать окружающим. 

Виртуальное пространство как открытая 
площадка для потребления личности 

Открытость способов самопрезентации в сети 
Интернет позволяет индивиду выразить свою 
личность посредством различных практик: де-
монстрации умений и навыков, презентации 
собственной внешности, увеличения числа кон-
тактов, представления результатов собственной 
деятельности и творчества, возможности от-
крыто и свободно выражать собственные мыс-
ли и т.п. При этом построение системы соци-
альных сетей позволяет выявлять, исследовать 
и поддерживать наиболее приоритетные спосо-
бы выражения собственной индивидуальности, 
ориентируясь на стимулы из среды (т.е. на 
внешнюю оценку со стороны партнеров по 
коммуникации). Подобная специфика приводит 
к превалированию предъявления одной сторо-
ны личности, являющейся наиболее популяр-
ной и востребованной. 
Стоит подчеркнуть, что личность, являюща-

яся объектом потребления, начинает перехо-
дить в область информационного пространства, 
становясь медийной. При этом пребывание в 
медиа и интернет-пространстве может значи-
тельно сократить диапазон областей, которые 
понимаются как частная жизнь [Гукасова М.М., 
2016]. Глобальная сеть предоставляет совре-
менному человеку возможность обнародовать 

информацию любого содержания и характера, а 
также получить доступ другого человека к этой 
информации. При этом в такие сферы попадают 
категории дома, семьи, личной и интимной 
жизни, достижений и т.д., которые сталкивают-
ся с оценкой со стороны окружающих, их цен-
ностными установками, жизненными принци-
пами и убеждениями, что в конечном счете по-
рождает явления, характерные для современной 
коммуникации (троллинг, флейминг, холивар, 
буллинг и т.п.) [Ксенофонтова И.В., 2009]. В 
подобных случаях наплыв оценок и коммента-
риев, имеющих оскорбительное или крайне 
негативное содержание, требует от личности 
высокого уровня независимости и низкой ори-
ентации на социальное одобрение и оценку со 
стороны окружающих, что вступает в противо-
речие с некоторыми мотивами самопрезента-
ции, которые могут заключаться в получении 
поддержки от окружающих. Наступающий ко-
гнитивный диссонанс и фрустрация могут при-
водить к снижению самооценки, усилению 
психологических защит, формированию раз-
личных стратегий поведения (в том числе и к 
усилению совладеющего поведения), а в от-
дельных случаях приводят к провокациям со 
стороны самой личности, получающей нега-
тивные оценки. 
Ориентация на положительную внешнюю 

оценку со стороны окружающих влечет за со-
бой сосредоточение на отдельных сторонах 
собственной личности, получающих наиболь-
шее одобрение или приобретающих популяр-
ность. При этом структура личности также мо-
жет претерпевать изменения, и отдельные суб-
личности приобретают больший вес. С другой 
стороны, стремление подражать личности, об-
ладающей определенными характеристиками, и 
попытки перенести чужой опыт в собственную 
жизнь может приводить к потере собственной 
индивидуальности [Гриднева Е.А., Бухрано-
ва Т.С., 2010]. 
В итоге перед личностью, включенной в ин-

тернет-коммуникацию и пребывающей в ин-
формационной среде, встает вопрос «Что пре-
зентовать и как презентовать?». Поскольку со-
временное общество имеет потребность в твор-
ческой личности, способной на креативное са-
мовыражение и свободное проявление соб-
ственной индивидуальности, особое предпо-
чтение отдается нестандартным способам са-
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мопредъявления, которые позволили бы отра-
зить субъектность (самость) личности. Подоб-
ная постановка вопроса приводит к появлению 
самовыражения, не несущего никакой смысло-
вой нагрузки и преследующего лишь цель ре-
акции со стороны сообщества. Таким образом, 
в ответ на запрос «потребителя» личность от-
вечает действием, отражающем в лучшем слу-
чае одну из своих качеств, сторон, характери-
стик, а в худшем — просто предлагая то, что 
является популярным и не имеющим непосред-
ственного отношения к индивидуальности кон-
кретного человека. Таким образом, виртуаль-
ное пространство и виртуальная социальная 
коммуникация создает условия для распро-
странения гиперпотребления символов, заме-
щающих реальное взаимодействие [Леуш-
кин Р.В., 2017]. Личность, погруженная в этот 
процесс, не только участвует в создании кон-
тента для потребления, но и сама может всту-
пать в число подобных объектов, становясь ме-
дийной или виртуальной.  

Заключение 

В современном мире потребление становится 
способом объективизации себя вовне, отож-
дествления себя с другими людьми, и, в то же 
время способом определения и утверждения 
собственной индивидуальности. Открытость 
площадок самопрезентации и их увеличиваю-
щееся число позволяет личности не просто 
находить все новые и новые способы для твор-
ческого самоконструирования и проявления 
самости, но и наблюдать за ходом подобных 
процессов у множества других людей. Нахо-
дясь в социокультурном пространстве, напол-
ненном символическими ценностями, личность 
стремится приобщиться к ним для того, чтобы 
восполнить и приобрести качества, особенно-
сти и характеристики, которых может не хва-
тать в ее образе «Я». Однако это приобщение 
может выполнять функцию замещения или 
функцию маскировки, маскируя отсутствие ба-
зовой реальности (по Ж. Бодрияру).  
Кроме того, идентифицируя себя в социо-

культурном пространстве, включая себя в ре-
ферентную группу, человек неосознанно начи-
нает потреблять способы и приемы принятой в 
ней самопрезентации и проявлений индивиду-
альности, а также выделять для себя индиви-
дов, вызывающих наибольший интерес. Вни-

мание к определенным представителям сооб-
ществ может приводить к объективизации лич-
ности, когда транслируемая информация стано-
вится контентом для потребления, а сам инди-
вид воспринимается не как личность, а как не-
кий объект или символ, наделенный желаемы-
ми качествами или характеристиками. При 
этом невозможность обладать присущими лич-
ности качествами или символами, выражаю-
щими подобные качества, рождает у потреби-
теля чувство неполноценности, незавершенно-
сти, что приводит к поиску все новых и новых 
объектов потребления и приобщения к симуля-
крам показателей целостной зрелой личности.  
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