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Аннотация. Рассматривается специфика формирования вкусов и предпочтений инди-
видов в современном обществе потребления. С опорой на критическую теорию и постмо-
дернистские идеи авторы представляют сущность текущего этапа развития отношений 
в обществе потребления, во многом детерминированного влиянием медиаиндустрии на 
предпочтения индивидов и групп. Отмечено такое воздействие механизмов производства 
желаний на современного человека, в котором его поведенческая модель становится про-
дуктом. Обозначена роль лидеров общественного мнения в формировании вкусов и пред-
почтений. Показаны особенности интеракции инфлюенсеров и блогеров с потребителями 
информации, реализуемые посредством передовых интернет-технологий. 
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Современная социальная система в тру-

дах исследователей зачастую интерпретиру-
ется как «общество потребления», что по-
зволяет уже при первом приближении вы-
явить в этом концепте очевидную двусмыс-
ленность. В самом общем толковании 
потребление в обществе, по определению, 
приводимому А. Н. Ильиным, есть «рацио-
нальное и необходимое для поддержания 
жизнедеятельности поведение по присвое-
нию материальных и духовных благ в нужном 
для человека объеме» [4, с. 49]. Такое пони-
мание в рамках современного состояния по-
требительского отношения к миру, обществу 
и человеку требует уточнения. Смысл 
необходимости такого уточнения кроется 
в перспективах оценивания современного 
общества — процессов формирования жела-
ний человека, которые побуждают его к вы-
бору товаров и услуг. 

Умеренное и разумное потребление де-
лает субъекта социальных отношений аде-
кватным в различных формах взаимодей-
ствий. Здесь мы в полной мере солидарны 
с мнением Г. Маркузе, который при изуче-
нии дескрипций современной цивилизации 
зафиксировал важный диагностический 
признак: трансформацию потребности в не-
умеренное потребление, тогда как социаль-
ный контроль фокусируется на формулиро-
вании и артикулировании новых запросов 

и нужд широких масс. Представленная ло-
гика позволяет провести параллель с пози-
цией другого классика consumer-модели со-
циума, Ж. Бодрийяра. При этом следует ука-
зать на негативный вариант этой модели: 
социальные субъекты намерены получить 
больший объем благ, чем тот, что им реально 
необходим, а порой и вовсе их интенции по 
владению объектами обращены на построе-
ние вокруг себя некоторой псевдореально-
сти. На этом основании можно утверждать, 
что главная цель такого сообщества заклю-
чается в формировании тех потребностей че-
ловека, что будут удовлетворяться как соци-
ально сконструированные феномены, но 
не как реальные физиологические сущности. 
Следовательно, речь в современном обще-
стве может идти о мегамашине потребления, 
которая есть механизм производства жела-
ний, совокупность способов смыслопроиз-
водства. Последние же представляют собой 
действительно социальные сущности, ре-
зультат деятельности именно вне- и надпри-
родных способов влияния на поведение че-
ловека. В связи с этим можно привести 
утверждение А. Н. Ильина: «Культура по-
требления — свойственный современному 
капиталистическому укладу тип культуры, 
в которой ценностно-смысловым ядром вы-
ступает символизм вещей, стимулирующий 
поведенческие практики демонстративной 
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самопрезентации» [4, с. 49]. Именно это по-
ложение является центральным в представ-
лении практик общества потребления: сим-
волизация вещей стимулирует поведение че-
ловека, которое определяется желанием 
получить ту или иную вещь. Можно смело 
говорить о том, что потребности в таком 
свете суть не субстанциальные свойства са-
мого человека, а навязанные признаки (чаще 
всего акцидентальные) — как элементы его 
сущности. Кроме этого, «потребительская 
инфраструктура» участвует в формировании 
актуальных и калейдоскопическим образом 
меняющихся желаний человека, что дает 
право судить о перманентном становлении 
индивида за счет манипулятивного воздей-
ствия со стороны разветвленной и сложной 
системы вековых и новых медиа. 

Не принимая во внимание физическую 
оболочку, можно воспринимать современ-
ных людей преимущественно как продукт, 
конструируемый внешними социальными 
институтами. Желания широких масс нельзя 
в полной мере трактовать как их собствен-
ные, по сути они не что иное, как отражения 
мечтаний, побуждений и прихотей других 
индивидов и отдельных социальных групп, 
вовлеченных в процессы обновления потре-
бительских культов. Внешняя среда в опре-
делении современных мыслителей есть усло-
вие, при котором возможно создание чело-
веческой природы и манипулирование 
человеком. Именно социальная среда совре-
менной системы отношений и взаимодей-
ствий формирует вкусы и транслирует пред-
почтения, диктуя ориентиры и направления 
общественного пути на том или ином от-
резке исторического развития. Доказатель-
ству этого утверждения способствуют факты, 
приведенные Э. А. Исламовым: «Именно 
желание становится той точкой, на которой 
сконцентрированы безжалостные удары ме-
дийной индустрии — этого новейшего изоб-
ретения общества продаж и потребления» 
[6, с. 67]. Таким образом желания приобре-
тают символическую форму, только в ней 

становится возможным существование чело-
века в современном обществе. Более того, 
существует мнение, что любые товары, бу-
дучи символами, представляют собой сред-
ство чтения и тем самым дают возможность 
сформировать определенные представления 
о субъекте общественных отношений. Так 
товар и символ приобретают форму друг 
друга, из чего можно сделать выводы об осо-
бом значении знака качества и коммуника-
тивных практик современности как формы 
интеракции. 

Во-первых, формирование знака каче-
ства включает не только товар как знак, но 
и субъекта общественных отношений, кото-
рый обладает таким товаром как знаком. 
Внешнее существование такого субъекта 
определяется в соответствии с имеющимися 
у него свойствами. Выражением последних 
являются товары как знаки, вследствие этого 
формируются вкусы и предпочтения кон-
кретных товарных образов перед их анало-
гами. 

Во-вторых, согласно определению 
О. В. Мащитько, «потребление есть язык на-
шего общества и способ коммуникации чле-
нов общества между собой, поскольку в ос-
нове потребления лежит кодекс знаков и от-
личий» [9, с. 82]. Сonsumer-отношение 
к миру и самому себе детерминировано зна-
ками социальной системы, в координатах 
которой обладание различными объектами 
инкорпорирует субъекта в имеющийся 
и последовательно развивающийся плюра-
лизм связей и отношений. «Я покупаю, сле-
довательно, существую» — таков девиз совре-
менного общества. Апологеты этого слогана 
предполагают необходимость продвижения 
товаров как знаков и соответствующего об-
раза человека — участника товарно-знаковых 
отношений. Всякая современная инфра-
структура потребления становится способ-
ной формировать идентичность человека, по 
крайней мере в той форме, в какой она при-
нимается субъектами социальной интерак-
ции. Убеждения, ценности и, как следствие, 
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поведенческие стереотипы — вот то, на что 
способны повлиять товары как знаки. Ин-
ституты общества, направленные на обес-
печение потребностей рынка, служат дур-
ному производству тех потребностей, кото-
рые онтологически отчуждены от человека, 
но не представляются ему отчужденными. 
Именно такое разделение следует учитывать, 
поскольку оно оказывается определяющим 
в процессе становления, формирования вку-
сов и предпочтений в современном потре-
бительском обществе. Потребности не при-
надлежат человеку, но навязываются ему как 
его собственные. Особое место, констатирует 
В. В. Корнев, занимают практики, предо-
ставляющие субъекту возможность освобо-
диться от рефлексии по поводу усвоения 
конкретных норм, реально значимых целей 
и принципов коллективного бытия, а также 
границ потребительской активности [7]. 
В результате человек приобретает исключи-
тельно те вещи и объекты, которые при 
помощи новых медиа удается эффективно 
позиционировать в качестве статусных и «по-
настоящему» нужных. Индивидуальные 
и коллективные субъекты выступают в каче-
стве некоторого интегрального реципиента, 
испытывающего непосредственное и едва за-
метное воздействие со стороны перманентно 
обновляющихся и усложняющихся средств 
массовой коммуникации: он, по наблюде-
нию А. Н. Ильина, «испытывая принуждение 
к потреблению, все сильнее социализируется 
к обществу консюмеров, а, сильнее социа-
лизируясь, привыкает к этому принуждению, 
к правилам игры» [4, с. 51]. Необходимо 
заметить, что в итоге подобные нормы и рег-
ламенты интерсубъективных взаимодей-
ствий задают векторы становления совре-
менного Homo sapiens, а развитие систем 
медиавлияния детерминируется плюрализ-
мом версий участников, вовлеченных в кон-
тактирование; в системе отношений выде-
ляются роли, которые принадлежат наиболее 
эффективным промоутерам необходимого 
социального образа и ведомым группам. 

Полагается, что значимость первых участни-
ков определяется личным мнением со сто-
роны отдельных субъектов, которым демон-
стрируется желательный и привлекательный 
тип общественно выигрышного поведения 
и способа существования. 

Наряду с символьным и коммуникатив-
ным воздействием товара в обществе потреб-
ления следует отметить поле воздействия 
моды. В исследовании философии моды 
Л. Свендсен предлагает интересную мысль, 
согласно которой бедные люди вне игры 
(или сознательно вышедшие из нее) 
остаются в поле ее воздействия, хотя бы по-
тому, что испытывают на себе влияние моды, 
поскольку осознают свою неспособность со-
ответствовать ее веяниям [12, с. 24]. Пред-
ставляется верным считать, что формирова-
ние вкусов и предпочтений в современном 
обществе потребления основано на ценно-
сти определенного социального статуса, вме-
сте с тем средством его поддержания мыс-
лится принцип самостоятельного позицио-
нирования за счет ресурсов брендовых 
тенденций. Поддержание чувства статусно-
сти реализуется путем высокозатратных по-
требительских практик. Последние могут 
реализовываться бесконечно долго хотя 
бы на том основании, считает И. Ф. Пони-
зовкина, что результаты такого позициони-
рования практически мгновенно обесцени-
ваются, что ввергает человека в вечную 
рекурсию освоения всё новых и новых по-
требительских практик современности [11]. 
На этом основании вводится в научный обо-
рот идея перманентности обновления вещей 
как базовый принцип построения современ-
ных общественных связей и отношений. 
Согласно данному принципу, отмечает 
А. Н. Ильин, «успешный и уважающий себя 
человек должен обладать гаджетами самых 
последних моделей и брендовыми вещами» 
[5, с. 98]. От потребителя требуется нахо-
диться в своеобразном «активном режиме», 
состоянии, при котором формируются 
новые формы и способы персональной 
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и коллективной самоидентификации, имиджа 
за счет использования всё новых и новых 
брендов. Базовым средством воздействия на 
предпочтения потребителя оказывается си-
стема эмоциональных знаков, таких как со-
блазнительность, страстность, в том числе 
насыщенность знаками ценностей престижа. 
Как итог, все формы влияния на человека 
сводятся в первую очередь к эмоциональной 
переоценке товарной значимости, а источ-
ником влияния служит рекламная продук-
ция со всеми ее новинками и инструментами 
продвижения, так называемыми лидерами 
мнений — инфлюенсерами. 

В научной литературе ведутся дискус-
сии, посвященные анализу содержания по-
нятий «лидер общественного мнения» и «ин-
флюенсер». Проблемность разведения дан-
ных понятий базируется на наличии 
в современном обществе медиатехнологий 
и двухступенчатой коммуникации, вклю-
чающей репрезентацию информации и пре-
зентацию лидером. Объемы этих понятий 
имеют расхождение в наличии или отсут-
ствии одного признака, это — возможность 
непосредственно взаимодействовать с по-
тенциальным потребителем информации 
(вне зависимости от содержания информа-
ции). П. Лазарсфельд, Б. Берельсон и Х. Годе 
отмечают, что лидеры общественного мне-
ния выполняют посреднические функции 
между источником информации и ее потре-
бителями. Рассматривая сущность коммуни-
кационного процесса в СМИ, они сосредо-
точиваются на описании способов транс-
лирования информации представителям 
целевых аудиторий. При этом наряду с ме-
диаконтролерами данные лидеры являются 
субъектами, обеспечивающими доставку не-
обходимой информации, ее восприятие 
и усвоение в необходимых формах и спосо-
бах изложения [14, с. 108]. Лидеры обще-
ственного мнения точно так же, как и потре-
бители информации, подчиняются общим 
правилам и требованиям технологических 
систем. Различие между ними определяется 

возможностями использования ресурсов 
этих самых технологий, позволяющих транс-
лировать желаемый контент. В соответствии 
с представленной логикой, лидеры обще-
ственного мнения однократно подчинены 
системной работе технических и технологи-
ческих средств, тогда как потребители ин-
формации контента испытывают на себе 
воздействие (влияние) с разных сторон, 
в том числе со стороны таких лидеров. 

С развитием технических средств в на-
чале XXI в. появилась возможность отчуж-
дения некоторых лидеров общественного 
мнения от телевещания и их перехода в ин-
тернет-сообщества. Лидеры, которые зани-
маются в основном блогерской деятель-
ностью, и в медиаиндустрии, и в академиче-
ской среде выполняют функцию инфлюен-
серов. Так, например, Д. А. Давыдов [2] 
указывает, что термин «инфлюенсер» обо-
значает людей, которые взаимодействуют не-
посредственно с аудиторией, их знамени-
тость обусловлена восприятием публики. 
Грубо говоря, сама личность отчуждена от 
себя самой и сохраняет самотождественность 
исключительно «в глазах» своей аудитории. 
Однако ее (этой личности) сущность опре-
деляется внешней характеристикой, но ни-
как не собственной природой. Именно здесь 
следует, как нам представляется, выявить 
второе существенное различие лидеров 
общественного мнения и инфлюенсеров. 
Первые воспринимаются учеными как субъ-
екты, способные существовать вне и без 
своих слушателей, аудитории. Они — само-
стоятельные субъекты, бытующие более 
в традиционном мире. Инфлюенсеры содер-
жанием своей деятельности обязаны аудито-
рии. Формируя ее, они создают собственную 
природу. 

Среди имеющихся сегодня сервисов, 
которые инфлюенсеры выбирают для ком-
муникации с представителями целевых 
аудиторий, обращают на себя внимание 
блоги и социальные сети. Такие медиа, 
пишет А. А. Ефанов, «с одной стороны, на 
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симуляционном уровне предлагают иллю-
зорную свободу волеизъявления <…>, с дру-
гой, — воссоздают новую, латентно функ-
ционирующую, иерархическую систему 
управления общественным мнением по 
принципу soft power» [3, с. 770]. В данном слу-
чае мы видим второе существенное различие 
между лидерами общественного мнения 
и инфлюенсерами. Вертикальность властных 
полномочий в любых проявлениях (это 
может быть реальное давление со стороны 
власть имущих, получение аудиторией ин-
формации от традиционных СМИ) — это всё 
то, что характеризует первых субъектов 
трансляции информации. Горизонтальность 
принципа влияния более характерна для вто-
рой группы социальных субъектов. Транс-
ляция и «навязывание» информации реали-
зуются за счет ресурсов более традиционных 
средств, для них характерно равенство поло-
жения в среде инфлюенсеров. 

Не менее интересно различие между ли-
дером общественного мнения и инфлюенсе-
ром выражено фактом отождествления ин-
флюенсера и блогера. Блогеры занимают со-
циальную нишу, оказывают на подписчиков 
конкретное влияние. Принципиальным 
можно считать то, что инфлюенсеры — это 
чаще всего граждане без особого статуса, им 
удалось с помощью блогов и социальных 
медиа сформировать свою «армию» подпис-
чиков. Благодаря активности таких граждан 
и их публикациям в социальных сетях ста-
новится возможным высокое влияние на 
аудиторию в среде социальной группы бло-
геров. 

Очевиден вывод, что инфлюенсеры пред-
ставляют собой лидеров более влиятельных 
(степень их влияния выше, чем у традицион-
ных лидеров общественного мнения), их влия-
ние узконаправленное (они ориентируются 
исключительно на собственные интересы 
и предпочтения аудитории), непрофессио-
нальное (поскольку им нет необходимости 
в получении специальных знаний в конкрет-
ных сферах образования, достаточным 

оказывается использование информации, 
соответствующей запросам и потребностям 
подписчиков). 

Исходя из названных свойств лидера-
инфлюенсера и отличия его от лидера об-
щественного мнения, следует обозначить 
специфику влияния инфлюенсеров на фор-
мирование вкусов и предпочтений в совре-
менном обществе. Первой, крайне важной 
особенностью является непрофессионализм 
этих субъектов коммуникативного взаимо-
действия, что возможно благодаря двум фак-
торам: значительной степени доверия со сто-
роны подписчиков и равенству (или близо-
сти) статусов и ролей инфлюенсера и его 
подписчика. Профессиональные навыки 
практически не используются и не являются 
значимым основанием для оценки транс-
ляции информации, поступающей от ин-
флюенсера. Кроме того, на основании вос-
приятия близости (интеллектуальной, сферы 
интересов, жизненных обстоятельств, ряда 
других факторов) инфлюенсеров и подпис-
чиков создается благоприятный с психоло-
гической точки зрения контекст, в котором 
влияние блогера будет куда более весомым, 
нежели аналогичное воздействие со стороны 
специалиста. Инфлюенсер воспринимается 
как «свой», близкий по идеалам, столь же 
значимый, как и «я сам». Крайне легко фор-
мируется группа «воображаемого сообще-
ства», в которой такой «лидер мнений» опре-
деляет вектор своего воздействия. 

Именно в этом отношении специфика 
формирования вкусов и предпочтений опре-
деляется не уровнем или качеством транс-
лируемых знаний, а именно внешней, 
выгодной формой их представления. Со сто-
роны подписчиков как своего рода потреби-
телей информации создается обратная связь: 
они делятся информацией о своих интересах 
и желаниях, о том, что они готовы получать. 
На этом основании можно полагать, что 
и сам инфлюенсер формируется как «прода-
вец» и как транслятор вкусов и предпочте-
ний. Следует сделать оговорку: в обществе 
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потребления описанная специфика влияния 
на общественное мнение действенна далеко 
не во всех областях и сферах. В первую оче-
редь речь идет о политической сфере, в ко-
торой при формировании общественного 
мнения, вкусов и предпочтений могут быть 
использованы как лидеры общественного 
мнения (в «ряды» которых могут вступить 
известные медийные личности — певцы, ак-
теры, специалисты в различных областях), 
так и инфлюенсеры (чаще всего домохо-
зяйки, узкопрофильные любители и др.). 
В этом отношении в политическом пиаре, по 
мнению З. М. Чумаченко, участвуют как тра-
диционные лидеры общественного мнения, 
так и непрофессиональные инфлюенсеры 
[13]. Так, в подготовке к выборам в Госу-
дарственную Думу РФ не используются ре-
сурсы названных субъектов политической 
коммуникации на основании системы аргу-
ментации и формулирования ее централь-
ного тезиса в логике: «Россияне хотят видеть 
в качестве депутатов Государственной Думы 
профессиональных политиков, которые бы 
могли решать практические вопросы»1. 

Обратим внимание на положение 
З. М. Чумаченко о привлечении внимания 
граждан к процессу голосования за внесение 
поправок к Конституции РФ, о необходимо-
сти участия в политическом процессе широ-
ких пластов населения. Для решения данной 
задачи привлекались инфлюенсеры двух 
типов: 

1) селебрити и деятели культуры, являю-
щиеся популярными в своей области и па-
раллельно ведущие блоги, связанные с про-
фессиональной деятельностью: таким обра-
зом удается использовать ресурсы сразу 
двух форм среды существования культуры 
и искусства — реальной, сопряженной с до-
стижениями в физическом мире и элемен-
тами профессиональной деятельности, 
а также виртуальной, обеспечивающей 

охват многочисленных субъектов целевой 
аудитории, отдающих предпочтение более 
комфортному способу получения последних 
новостей из жизни тех или иных кумиров; 

2) профессиональные блогеры, монетизи-
рующие собственные аккаунты в социальных 
сетях: значимым является охват подписчи-
ков, именно это и определяет возможность 
распространения необходимой информации. 

В отношении применения ресурсов ин-
флюенсеров, а именно блогеров, целесооб-
разным является предметное использова-
ние ресурса аудитории для продвижения 
социально значимых ценностей, таких как 
гражданская позиция, ответственность за 
принятие тех или иных решений и т. д. 
Способность к выражению гражданской 
позиции можно считать особенностью 
влияния инфлюенсеров на формирование 
вкусов и предпочтений. Речь идет о том, 
пишет Е. В. Лазуткина, что благодаря боль-
шому охвату аудитории блогеры и иные ли-
деры общественного мнения способны ока-
зывать поддержку в различных социальных 
проектах, таких как: 1) различные акции, на-
правленные на помощь оказавшимся в слож-
ной ситуации индивидам и группам; 2) тема-
тические петиции, нацеленные на желаемое 
решение или организацию и проведение со-
бытия; 3) волонтерство и спонсорство; 
4) публикация информации по злободнев-
ной проблематике [8, с. 56]. 

Как итог, специфика формирования 
вкусов и предпочтений в таком ракурсе 
определяется ресурсами продвижения от-
дельных проектов и мероприятий, а также 
привлечением внимания к социальным 
и культурным мероприятиям и в целом 
к проблемам в регионе. Лидеры мнений до-
рожат своей репутацией, что может счи-
таться одним из способов влияния на при-
нятие решения в каждом конкретном случае. 
В частности, инфлюенсеры занимаются со-
циальной ответственностью, обозначая свое 
проблемное поле и стремясь со-участвовать 
в преобразовании мира к лучшему. Однако 

1  Развернутая формулировка тезиса, предложенная 
Н. Н. Равочкиным и Д. О. Филимоновой.
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проявление активности в откровенно не со-
четающихся с транслируемым адресатам 
образом практиках и погоня за хайпом гро-
зят потерей авторитета среди целевых групп. 

Вместе с тем важно понимать, что спе-
цифика формирования вкусов и предпоч-
тений на основании ресурсов инфлюенсе-
ров-предметников (блогеров, которые 
имеют определенный, узкий спектр своих 
интересов) предопределяется совокуп-
ностью технических и медийных ресурсов. 
Так, А. В. Чечулин с соавторами высказы-
вают положение о высокой степени зависи-
мости инфлюенсеров от социальных сетей, 
которые чаще всего имеют тенденцию к фор-
матированию и превращению в цифровые 
экосистемы, «включающие в себя множество 
сервисов, информирующих, предлагающих 
товары, осуществляющих просветительскую 
и культурную деятельность, предоставляю-
щих консультационные услуги» [1, с. 83]. 
Известные международно-политические со-
бытия в значительной степени определили 
сокращение числа блогеров и инфлюенсеров 
в России. Это связано с признанием неза-
конными некоторых социальных сетей, 
а также с уходом крупных рекламодателей 
с российского рынка. Кроме того, существует 
ряд нормативно-правовых запретов на полу-
чение финансирования с использованием 
рекламной продукции зарубежного про-
изводства. Также отмечается переход отече-
ственных инфлюенсеров на российские ана-
логи социальных сетей и переход на донаты 
как средство финансирования их деятельно-
сти. Именно социальные сети и цифровые 
аккаунты используются для продвижения то-
варов и услуг инфлюенсеров как лидеров 
мнений. Это может выходить за пределы 
персонального построения цифрового 
имиджа на платформе сотрудничества 
с брендами и некоторыми государственными 
структурами (институтами, у которых 
имеются аккаунты в социальных сетях). 
Это может быть взаимовыгодным сотрудни-
чеством, поскольку «позволяет первым 

укрепить имидж компании и выйти со своим 
продуктом или услугой на аудиторию кон-
кретного блогера, а вторым — монетизиро-
вать свой блог за счет рекламы или спонси-
рованного контента» [1, с. 88]. Представлен-
ная коллаборация имеет перспективы: 
например, в государственной сфере это фор-
мирование позитивного образа принимае-
мых решений, политически и социально 
значимых персон. Более того, эффективным 
представляется использование публицисти-
ческой составляющей и соответствующего 
образа субъектом интеракции. Как полагает 
Я. А. Пархоменко, подобный образ консти-
туируется «посредством приписания неко-
торому конкретному фрагменту реальности 
морально-нравственной оценки в процессе 
определения его социокультурной значимо-
сти и влияния» [10, с. 35]. Образ становится 
собирательным, что делает возможным более 
эффективное формирование вкусов и пред-
почтений у потребителей контента в различ-
ных областях и сферах общественной жизни. 

В продолжение представленной логики 
исследования обратим внимание на особен-
ности формирования вкусов и предпочтений 
в современном обществе. Образ инфлюен-
сера позволяет формировать в социальных 
сетях множество субповесток, что, ко-
нечно, зависит от учредителя, редактора, 
мнений блогеров и прочих факторов. В ре-
зультате альтернативные точки зрения, ин-
формационные каналы и потоки данных 
способны удовлетворить потребности бук-
вально любой целевой аудитории, вне зави-
симости от ее состава. Нет необходимости 
подстраиваться под стандарты и ценности 
средств массовой информации, что способ-
ствует формированию и продвижению кон-
курирующих повесток дня на уровне репре-
зентируемых фреймов, которые формируют 
общественное мнение. 

И в завершение анализа вкусов и пред-
почтений в современном обществе рассмот-
рим горизонтальный принцип организации 
системы общественных связей и отношений, 
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а значит и властных полномочий. Инфлюен-
сер более не несет в себе доминирующий 
принцип, не является доминатором, под ко-
торого подстраивались остальные, будучи 
подчиненными по своей природе. Он есть 
первый среди равных и равный среди пер-
вых. Он формирует общий поток информа-
ции, популяризируя тренды для подписчи-
ков, в определенном смысле подчиненных 
такому лидеру мнений. В координатах пред-
ставленной нами системы социальных отно-
шений эффективность интернет-коммуни-
кации не подлежит сомнению, поскольку 
этот способ общения обеспечивает позицио-
нирование инфлюенсеров в режиме «24/7», 
репрезентирует их принципы во всем плю-
рализме ситуаций повседневной жизни, 
а также в публичных и частных простран-
ствах. Непрерывная доступность контента 
дает возможность конструировать интерак-
ции с потребителем, определять результатив-
ность их внутренних источников (модели 
мышления) и внешних проявлений (спо-
собы и стили жизни) социальных интерак-
ций. Среди специфических особенностей 
акторов данных интеракций обращают на 
себя внимание: иллюстративный образ бли-
зости с подписчиками, что облегчает созда-
ние и продвижение необходимых вкусов 
и предпочтений; зависимость от передовых 
девайсов и социальных сетей, диктующих 
пересмотр вариантов позиционирования, 
предпочитаемых лидерами общественного 
мнения; горизонтальный характер связей 
и отношений; выход за пределы узкого про-
фессионализма. 

Таким образом, диагностика интеллек-
туального и морального состояния обще-
ства и его ключевых групп через понимание 
формирования обозначенных категорий от-
крывает путь к повышению точности про-
гнозов и эффективности управления соци-
альными процессами. Соответственно, фи-
лософский взгляд на динамику вкусов 
и предпочтений позволяет дать целостное 
представление о том, какие феномены 

и в каких комбинациях становятся конгру-
энтными в широкой палитре «добро — зло», 
т. е. прояснить, какие инновации будут 
«лучше» или «хуже» в тех или иных социо-
культурных реалиях. 
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