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не была достигнута: требовалось добиться результа-
та в 70 %, а получили 64 %. В Washington Post одна 
из статей имеет симптоматичное заглавие: «Россия 
продолжает скатываться к самодержавию». 

Зарубежные аналитики склонны объяснять 
 сложившуюся в России ситуацию следующим об-
разом. Они считают, что россияне чувствуют себя 
 униженными и поэтому готовы ради «державно  сти» 
(скажем так, хотя это слово прямо не употребляет-
ся) простить власти многое. И здесь дей ствительно 
напрашивается параллель с Веймарской респуб-
ликой в Германии, где сложилась аналогичная 
ситуация. Веймарская республика установилась 
после Первой мировой войны — Веймарское пра-
вительство подписывало многие договоры, связан-
ные с репарациями, контрибуциями и прочими 
неприятными вещами. Именно тогда Германия по-

теряла значительную часть земель: они либо были 
непосредственно отторгнуты, либо находились под 
мандатом Лиги Наций. Кстати, самое интересное, 
что Веймарская республика являлась наиболее де-
мократической в тогдашнем мире, особенно по от-
ношению к СМИ. И гласность, и плюрализм — все 
это действительно было. Тем не менее СМИ Веймар-
ской республики весьма активно критиковали свое 
правительство, писали о властях примерно то же 
самое, что сейчас на Западе пишут о России. Они 
считали, что Веймарское правительство унизило 
страну, отсюда такая тяга к сильной руке, к вос-
становлению державности, готовность претерпеть 
даже экономические неудобства, лишь бы Герма-
ния снова заявила о себе на международной арене. 
Аналогичная тенденция в определенной степени 
наблюдается сейчас и в России.

О. С. КУЗИН: — Понятно, и я думаю, что при-
сутствующие в аудитории не будут спорить с тем, 
что существует жесткий государственный или 
корпоративный контроль над телевидением и ра-
диоканалами, контроль над большинством СМИ 
как со стороны государственных органов, так и 
местных органов власти. В связи с этим, что имен-
но, на ваш взгляд, мешало более четко и выпукло 
представить точку зрения оппозиции в самом сво-
бодном на сегодняшний день виде СМИ — в Интер-
нете?

В. Б. Угрюмов1 

«ГЛАМУРИСТИКА» И ЕЕ МЕСТО В МАССОВОЙ КОММУНИКАЦИИ

идентифицировали эти новые виды, воспринимая 
их как разновидности традиционной массовой ком-
муникации.

Представляется, что не только возможно, но 
и необходимо выделить такой вид коммуникатив-
ной деятельности, как «гламуристика». Рискну 
ввести в оборот новый термин, рожденный путем 
слияния понятий «гламур» и «журналистика». 
И хотя сами представители новой профессии и сфе-
ры коммуникативной деятельности считают себя 
журнали стами, все же — при некоторой внешней 
схожести профессиональных методов и приемов — 
они не могут по существенным соображениям быть 
отнесены к этому социальному ин ституту.

Понятие «гламур» пришло в нашу реальность 
сравнительно недавно, однако за относительно ко-
роткое время оно сумело стать основой целой ин-
формационной индустрии. Под гламуром в обще-
ственном сознании сегодня понимается не просто 
следование определенной моде в одежде, косметике 
и других гранях внешнего облика человека, но и 
образ жизни в целом: гламур теперь подсказывает 
своим адептам не только, как и во что одеваться, где 
отдыхать и на каких машинах ездить, но и о чем и 
как думать, говорить, каким образом действовать. 
Иными словами, гламур становится в наше время 
базой для формирования жизненных ценностей и 
установок, в первую очередь для молодого поколе-
ния, более лабильного и восприимчивого.

О. А. ФЕДОТОВА: — Cама оппозиция. У нас 
очень специфическая оппозиция: ее политика — не 
бороться реально за власть. Когда страна сильная 
(таким был Советский Союз), она может позволить 
себе не беспокоиться о том, что о ней думают. При-
веду другой пример: когда Япония проиграла вой-
ну, то образ японского врага в Соединенных Штатах 
был просто ужасающий — японцев представляли 
монстрами. Японцы вложили огромные средства в 
свой имидж, чтобы выглядеть в  западном мире при-
влекательно. И они этого добились. 

Уважаемые коллеги, я хотел подойти к микро-
фону сразу после выступления С. С. Ярошецкого 
потому, что если мы откроем программу нашей сек-
ции, то убедимся, что примерно половина докла-
дов, или как минимум треть, так или иначе связана 
с понятием «гламур». Когда Сергей Семенович пы-
тается поставить на одну доску уважаемый журнал 
«Адреса Петербурга» и не менее уважаемое издание 
«Собака.ru», он допускает, на мой взгляд, грубей-
шую научно-методологическую ошибку: смеши-
вает сапоги и яичницу. Поскольку, на мой взгляд, 
назрел момент (буквально сегодня), чтобы провести 
отчетливые различия между двумя видами комму-
никационной деятельности. Поэтому свое сообще-
ние я назвал «“Гламуристика” как вид коммуника-
тивной деятельности».

Развитие информационного общества, усложне-
ние и разветвление социальных структур, прогресс 
в области технологий коммуникации вызывают 
к жизни новые виды коммуникативной деятель-
ности. Они возникают рядом с традиционными и 
сравнительно хорошо изученными, такими как 
журналистика, реклама, пропаганда, связи с об-
щественностью, и порой маскируются под некото-
рые из них, будучи, тем не менее, вполне самостоя-
тельными. До сих пор, однако, исследователи не 

1 Главный редактор Издательского дома «Кто есть кто» 
в Санкт-Петербурге.

* * *
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Это подтверждается исследованием, проведен-
ным компаниями «Росгосстрах» и «Эксперт-Дата» 
в рамках проекта «Стиль жизни среднего класса», 
результаты которого были опубликованы 2 мая 
2007 г. на сайте www.rgs.ru. Согласно их данным, 
основную долю людей, идентифицирующих себя 
как «гламурные», составляют женщины в возрасте 
около 28 лет (их доля достигает 66 % от всех участ-
ников исследования).

Не удивительно, что идеология гламура нача-
ла формироваться и распространяться в первую 
очередь в так называемых женских журналах, де-
монстрирующих образцы и модели социального по-
ведения. Но в той же мере к гламурным изданиям 
можно отнести и ряд журналов для мужчин, также 
утверждающих определенные жизненные стандар-
ты и ценности на основе индивидуального карьер-
ного успеха и вытекающего отсюда высокого уров-
ня материального потребления. Примечательно, 
что и исследователи, и сами издатели этих журна-
лов идентифицируют эту разновидность прессы как 
журналы life style («стиль жизни»); в свою очередь 
аудитория определяет их как глянцевые журналы. 
Последнее, на мой взгляд, отражает не столько вид 
типографской бумаги, на которой печатаются эти 
издания, сколько их гламурное содержание.

Тем не менее не было бы смысла отделять гла-
мурные СМИ и их создателей от классической жур-
налистики, если бы в последние годы гламурное 
отношение к предмету освещения не стало прони-
кать и трансформировать многие традиционные 
масс-медиа. Более того, гламурный стиль начал за-
мечаться и в такой сфере, как новости, в том числе 
телевизионные: все чаще наряду с информацией о 
событиях и фактах высокой социальной значимос-
ти можно встретить сообщения и сюжеты, относя-
щиеся к разряду светской хроники, которая, на мой 
взгляд, является одним из важных и обязательных 
элементов гламурной журналистики.

Эта тематическая и содержательная диффузия 
требует от исследователей четкого разграничения 

двух видов массово-коммуникативной деятельно-
сти, в основе которого, по моему мнению, должно 
лежать понимание целеполагания каждого из них. 
Исходя из общепринятого понимания основной 
цели журналистики, заключающейся в формиро-
вании целостного представления об окружающей 
действительности путем распространения соци-
ально значимой массовой информации, можно 
выявить главное отличие гламуристики, чье пред-
назначение — не показ многообразия видов соци-
ального поведения, а пропаганда одного из них как 
единственно возможного.

Таким образом, можно определить, что гламу-
ристика — особый вид массовой коммуникатив ной 
деятельности, целенаправленно формиру ющий у 
аудитории редуцированное мировоззрение, осно-
ванное на примате материального потреб ления.

Важно отметить такую особенность гламури-
стики, как ее изолированность от реальных проблем 
социума, замкнутость в жестких тематиче ских рам-
ках. По существу, потребителям продукции гламу-
ристики предлагается картина некоего объективно 
не существующего (идеального) мира, обитателями 
которого можно стать, лишь соответствуя опреде-
ленным стандартам поведения и разделяя установ-
ленные жизненные ценности.

Основной тезис гламуристики: «Чтобы купить 
все, надо продать себя». Под «продажей себя» сле-
дует понимать определенную модель социального 
поведения, в основе которого лежит агрессивное 
публичное продвижение своего имиджа. Причем 
подразумевается, что имидж не является отраже-
нием истинной личности, а формируется искус-
ственно. Естественно, что гламуристика не только 
ориентирует свою аудиторию во многих вопросах, 
за исключением политической и социальной те-
матики, но и предлагает в качестве образцов для 
подражания примеры реальных личностей. Как 
правило, ими становятся представители шоу-
бизнеса, спорта, массовой литературы и самой 
 гламуристики.

Ю. Б. БАЛАШОВА1: — Почему на первый план 
выдвинут именно коммуникативный, а не идеоло-
гический или этический аспект?

В. Б. УГРЮМОВ: — Дело в том, что СМИ и жур-
налистика — это не одно и то же. Поэтому в рамках 
СМИ нужно выделять те элементы, которые не явля-
ются журналистикой, не являются рекламой и т. д. 
Я оцениваю сейчас гламуристику именно как один 
из новых видов коммуникативной деятельности, не 
подвергая анализу ее этику. Я вообще не стремлюсь 
давать оценку. Это явление есть, и я не говорю, что 
это плохо или хорошо. Кстати, примечательно, что 
гламур захватывает все большее пространство. На-
пример, сегодня гламуристика — это уже и литера-
тура. Скажем, Оксана Робски, конечно, никакой не 
писатель, ее книги — гламуристика. Именно гла-
мурные издания, гламурные программы продви-
гают тексты Оксаны Робски как литературу. Для 
гламурного образа жизни незнание текстов Оксаны 
Робски — это то же самое, что для интеллигентного 
человека — незнание Тургенева или Достоевского. 

1 Заведующая кафедрой журналистики СПбГУП, канди-
дат педагогических наук.

Гламурному человеку не  стыдно не знать Тургенева 
и Достоевского, но стыдно не знать Оксану Робски. 

О. Ф. РУСАКОВА2: — Очень интересный доклад. 
Скажите, что такое гламур с позиции маркетинго-
вой системы ценностей? Это первый вопрос. И вто-
рой: эстетика гламура сегодня один из компонентов 
продвижения. Значит, есть какой-то заказ на эту 
эстетику?

В. Б. УГРЮМОВ: — Если под заказом мы пони-
маем потребность, то, он, безусловно, существует. 
Мы же знаем, что социальным заказчиком гламура 
являются в основном женщины в возрасте пример-
но до 30 лет. Мне трудно говорить про эстетику гла-
мура в целом, потому что этот аспект пока еще глу-
боко не изучался. Слово «глянец» стало синонимом 
«гламура» именно потому, что оно, видимо, задело 
некую сущностную, глубинную основу. Гламур — 
это все то же самое, но поярче. То, что бросается в 
глаза, — тот же костюмчик, но глянцевый; тот же 
галстук, но глянцевый. Я пока только на таком 

2 Заведующая отделом философии Института философии 
и права Уральского отделения РАН (Екатеринбург), доктор 
политических наук, профессор.

* * *
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 интуитивном уровне могу объяс нить. Гламур — это 
то, что  чуть-чуть  с перебором: не китч, не дурновку-
сие, а просто легкий перебор. И то, что касается пер-
вого вопроса: нельзя сводить все к каким-то хитрым 
маркетинговым комбинациям. Маркетинг — база, 

но на этой базе вырастает очень многое: вырастает 
философия, вырастает целый мир. Помните у Иль-
фа и Петрова: есть два мира — большой и малень-
кий. Так вот гламуристика — это маленький мир, 
как мне представляется. 

О. О. Савельева1

СОЦИАЛЬНЫЙ ФЕНОМЕН ГЛАМУРА В МЕДИЙНОЙ РЕКЛАМЕ

Слово «гламур» в последние несколько лет за-
полнило медийное пространство и, более того, ста-
ло общеупотребительным в повседневной речи. Все 
более активно вторгается оно и в научный дискурс 
социальных наук. Этимология этого слова восхо-
дит к старофранцузскому grimoire — «колдовская 
книга», «собрание заклинаний». В современном аме-
риканском английском glamur — это «неотразимое 
очарование», «эффектная романтичность». Мэри-
лин Монро в белых мехах и блестках — несомнен-
но, glamur. С социологической точки зрения гламур 
можно определить как стиль жизни, демонстри-
рующий прямое участие или близость индивида к 
повседневной практике демонстративной роскоши, 
активной светской жизни, культа «вечной весны», 
гедонизма. В полном объеме его пытается реализо-
вать часть элиты. В отдельных своих компонентах он 
получил очень широкое распространение в массовом 
потреблении и в массовой культуре. Спрос на «блес-
тящее и эффектное» велик как в бутиках, так и на 
вещевых рынках, оценка потребления как главного 
для человека занятия свойственна разным социаль-
ным слоям и группам российского  населения.

На основе анализа эстетики гламура автором 
построен типологический ряд, выводящий прин-
ципы гламура из салона середины ХIХ в.: салонное 
искусство — массовая культура — соцреализм — 
китч — гламур. Все пункты этого перечня осно-
ваны, на мой взгляд, на одном эстетическом прин-
ципе — вмещении идеализированного содержания 
в красивую (социально привлекательную) форму. 
Следствие этого принципа — эстетическое (нравит-
ся) и экономическое (покупают) — принятие кра-
сивой идеализации разными по своим социальным 
и экономическим характеристикам аудиториями. 
Принцип «идеальное в красивом» работал всегда, 
но наиболее очевидно — в последние полтора века 
в условиях демократизации общества, его массови-
зации. Исторически красивая идеализация была 
востребована в первую очередь демократическим 
представителем массовой культуры. Сегодняшняя 
актуализация принципа «красивой идеализации», 
воплотившаяся в феномене гламура,  базируется 
на иной социальной и идеологической базе. Эта ба-
за — принятие элитой демонстративного потребле-
ния и гедонизма как системной идеологии (что ранее 
для продуктивной элиты было нетипично). Причи-
ны такого системного «сбоя» элитарного социума, 
в конечном счете приводящего к аномии этой соци-
альной группы, на наш взгляд, две.  Первая — чув-

1 Профессор кафедры теории и истории социологии Мос-
ковского государственного педагогического университета, 
доктор социологических наук.

ство неуверенности, преходящего характера жизни 
перед глобальными вызовами и угрозами. У новых 
русских на это накладывается еще и отсутствие 
уверенности в полной легитимности своей позиции 
в социальном пространстве. Вторая причина столь 
полного и безусловного принятия элитой как со-
циальной группой гламура в качестве стиля жиз-
ни более системна. Современная российская элита 
рекрутировалась из массовых слоев населения. Со-
ответственно, российская элитарная субкультура 
в основе своей имеет сегодня массовую культуру, 
сформировавшуюся, с одной стороны, на традициях 
соцреализма, а с другой — на глобальной массовой 
(в том числе и потребительской) культуре. Стиль 
жизни демонстративно выставлен элитой в каче-
стве социального маркера. Причем маркируются не 
индивидуальные ценности, а достигнутый уровень 
потребления — роскошь. По сути, гламур — игро-
вая практика взрослых, создание иллюзии о себе 
через демонстративное потребление особого типа 
благ — брендированных товаров и услуг индустрии 
роскоши (или их симуляций — для неэлитарных 
слоев населения). Имидж формируется через рос-
кошь. Поэтому символ «настоящего гламура» — 
бренды, принадлежащие французскому холдингу 
LVMH (Louis Vuitton Moet Hennessy). Социальный 
верх — референтная по потреблению группа для 
большинства населения. В полном соответствии с 
теорией моды В. Зомбарта, образцы от привилеги-
рованных слоев общества «просачиваются» в не-
привилегированные в профанированном виде.

Итак, гламур — это соответствие стандарту рос-
кошной респектабельности, легитимизированной 
«именем вещи» — брендом. Социальный смысл, 
социальная иерархия брендов создается рекла-
мой, основным каналом которой по-прежнему, не-
смотря на развитие новейших каналов коммуника-
ции, остаются масс-медиа. Реклама (а сегодня это 
прежде всего реклама гламура) является систе-
мообразующим компонентом СМИ. Даже самые 
респектабельные из них (например «Известия») 
значительное место уделяют «светской хронике», 
то есть миксту из брендов-фамилий, брендов-мест, 
брендов-мероприятий, брендов-вещей. Мало кто 
знает, что многие популярные «глянцевые» жур-
налы зарегистрированы как рекламные издания, 
их основное содержание — реклама. Вследствие 
«духа времени» это прежде всего реклама гламура. 
Гламурный дискурс в том или ином проявлении 
(в виде рекламы косметики, описания костюма 
губернатора, репортажа со дня рождения поэта и 
хроники пожара модного ресторана) становится ос-
новным для медиа. 

Секция 6. СМИ в системе формирования картины мира  
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