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Актуальность исследования обуслов-
ливается комплексом причин теорети-
ческого и практического характера. Ди-
намические трансформации, происходя-
щие в современной социореальности: 
глобализация, наличие разноуровневых 
рисков, расширение «окон возмож-
ностей» развития личности, – задают 
новый ракурс отношения субъекта к 
образу жизни, стилю самопрезентации, 
имиджу как способам самореализации 
собственной субъектности и продуциру-
ют новое отношение к своему внешнему 
облику и способам его форматирования. 

Сегодня феномен моды и логиче-
ские векторы ее динамики расширены 
до масштаба развития всей культуры 
с ее совокупностью знаков, агентов 
и отношений, что придает данному 
явлению значение общей структуры, 
организующей жизнедеятельность 
человека. Это связано прежде всего 
с психологической сущностью моды, 
которая затрагивает различные сферы 
бытия субъекта. В настоящее время 
наблюдается общая тенденция роста 
мобильности разнообразных агентов 
культуры и практически всех социаль-
ных знаков, что отражается и на мод-
ном процессе и приводит к быстрой 
смене психологических интерпрета-
ций и приоритетов моды. Мода как 
психологический феномен полифунк-
циональна, задействована в модели-
ровании общественного и индивиду-
ального бытия, в управлении системой 
отношений человека к своему прошло-
му, настоящему и будущему. 

Особую актуальность в настоящее 
время приобретает проблема иссле-
дования представлений о моде у мо-
лодых людей, являющихся наиболее 
активными участниками модного про-
цесса и находящихся в динамическом 
поиске наиболее оптимальных моде-
лей самоопределения. 

В общем контексте отношения к мо-
де и понимания ее сущности выделя-
ется группа психологов в силу того, что 
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в современной социореальности по-
стоянно расширяются возможности ис-
пользования психологических функций 
и ресурса моды как социально-пси-
хологического феномена в различных 
аспектах психологической практики. 

Целью исследования явилось изу-
чение психологических особенностей 
представлений о моде молодых людей 
с разной профессиональной направ-
ленностью. 

Экспериментальным объектом и 
базой исследования выступили сту-
денты Южного федерального уни-
верситета, психологи, работающие 
в образовательных учреждениях и 
психологических центрах г. Ростова-на-
Дону. Общая численность испытуемых 
составила 210 человек. 

Психологические особенности пред-
ставлений о моде у молодых людей 
с разной профессиональной направ-
ленностью детерминированы сово-
купностью разноуровневых факторов: 
макросоциальных, микросоциальных и 
субъективных. Факторное пространство 
моделирования модного внешнего об-
лика молодого человека как субъекта 
социального взаимодействия включает 
потребность в утверждении индиви-
дуальности и индивидуального стиля, 
транслируемые в социуме стандарты, 
ценности, идеалы, нормы официаль-
ного пространства самопрезентации, 
социально-ролевые ожидания моло-
дежной субкультуры (Романенко, 2013). 

Значимость смысловой составля-
ющей в структуре представлений де-
терминирована тем, что для человека 
объективный мир всегда представлен 
через смысловой контекст (Абакумова 
и др., 2013; Андреева, 2009). Именно 
благодаря смыслу структура субъек-
тивного опыта поддается не только 
изучению, измерению, но и транс-
формации. Субъективная семантика 
возникает в результате влияния на ми-
ровосприятие сенсорно-перцептивной 
и эмоционально-оценочной систем. 

Соответственно, значимость объекта 
не является априорной, а рождается в 
процессе взаимодействия. Вследствие 
этого одна и та же ситуация, явление 
или объект приобретают различное 
значение и смысловую окраску. 

Ценностные ориентации рассматри-
ваются как система фиксированных уста-
новок, обеспечивающая избирательное 
отношение личности к транслируемым 
ценностям. Выступая важнейшим фак-
тором мотивации поведения, они лежат 
в основе социальных поступков, влияют 
на личностный выбор, через них выра-
жается общая оценочно-императивная 
устремленность сознания на достиже-
ние приоритетных целей. 

Предпринятый теоретический ана-
лиз показал, что, согласно современ-
ным подходам, представления человека 
являются феноменами, выступающими 
в качестве результата конструирования 
в сознании образов объектов, явлений 
и событий, которые в данный момент 
не воспринимаются, но оказывают 
влияние на его поведение. Обладая по-
лифункциональным характером, пред-
ставления осуществляют сигнальную, 
регулирующую и настроечную роль в 
поведении субъекта или группы. 

Представления делятся на соци-
альные и субъектные. На индивиду-
альном уровне проявляются субъект-
ные представления, находящиеся под 
влиянием социальных представлений. 
Субъектные представления являются 
необходимой частью психики челове-
ка. Анализ исследований по психоло-
гии представлений позволяет выявить 
следующие черты данного феномена: 
неразрывную связь с когнитивной сфе-
рой, функциями мышления человека, 
обогащение с их развитием; субъек-
тивность, поскольку в них содержится 
отражение объективной реальности 
на уровне субъекта; фрагментарность, 
обусловленную неравномерным рас-
пределением пространственно и по 
четкости их локализации; схематич-
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ный характер, отсутствие части дета-
лей, присущих объектам; отсутствие 
пространственной представленности, 
проецирование на внутреннее вооб-
ражаемое зрительное пространство 
сознания человека; динамичность, 
характеризующуюся пространственно-
временной природой. 

С точки зрения исследования чело-
века как носителя модного процесса 
интерес представляет изучение един-
ства физического образа Я, или схемы 
тела, социальной идентичности диф-
ференцирующего образа Я, который 
обеспечивает чувство эксклюзивности 
(Aron et al., 2004; Wohlrab et al., 2007). 

В современной социореальности ак-
туализируется проблематика, связанная 
с формированием имиджа субъекта как 
категории мультикультурных символов, 
отражающих сконструированный образ 
человека с учетом модных тенденций 
социальной среды, в которой протекает 
его жизнедеятельность. 

При этом, следуя современным тен-
денциям модного процесса, создавая 
собственный имидж, субъект повыша-
ет социальную идентичность, с одной 
стороны, и утверждает собственную 
индивидуальность – с другой. 

С точки зрения психологии мода 
как социально-психологический фено-
мен выступает в двух ипостасях: как 
способ структурирования социального 
поведения и моделирования будущих 
тенденций развития моделей репре-
зентации человека в социуме и как 
способ конструирования индивидуаль-
ного имиджа, способствующего соци-
альному успеху субъекта. Человек как 
носитель модного процесса постоянно 
корректирует и развивает собственный 
имидж (Антоненко, Карицкий, 2015). 

Одной из основных характеристик 
трансформаций, протекающих на со-
временном этапе развития мира, яв-
ляется глобализация культуры, фор-
мирование культуры человечества как 
единого пространства взаимодействия 

этносов, ментальностей различных на-
циональных культур (Щербакова, 2014). 

Необходимо подчеркнуть, что про-
цесс глобализации культуры актуали-
зировал, с одной стороны, развитие 
транскультурализма, а с другой – ин-
тенсификацию самоидентичности. Со-
временные тенденции находят отра-
жение в моде, искусстве, культурных 
практиках и архитектуре. 

Это может быть представлено в 
моде как различные актуализирован-
ные стили и ценности. Мода рассма-
тривается как феномен, цель которого 
заключена в движении, изменчивости, 
динамике. Вместе с тем его формиро-
вание через внешний вид, стиль пове-
дения, престижность ценностей опре-
деленной культуры или субкультуры 
связано с социокультурной динамикой 
нормативных ценностей. В современ-
ной моде психологически представлен 
«look» – образ, включающий индиви-
дуальное сочетание различных стилей, 
формирующих имидж субъекта. 

По мнению А. Гофмана, с точки 
зрения психологии в моде ценность 
образов определяется сменой модных 
стандартов, при этом инновации в мо-
де могут быть связаны с актуализацией 
традиций. Здесь можно говорить о том, 
что инновации через традицию дают 
возможность актуализировать прошлое 
в новом на уровне субъекта контекста, 
простроив новые линии идентифика-
ции. В дискурсе моды ядро культуры 
наделяется статусом ценности в том 
случае, когда оно выводится модным 
стандартом в актуальное для социаль-
ных групп или конкретного субъекта 
«здесь-и-сейчас» (Гофман, 2000). 

Сегодня мода как социально-пси-
хологический феномен пытается вы-
полнить функцию гармонизации дина-
мизма жизни человека и возможности 
самовыражения. 

Ю.С. Болотова предлагает иссле-
довать аксиологический аспект дис-
курса моды (Болотова, 2011). При 
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этом дискурс моды понимается как 
сложные коммуникации между про-
изводителями и потребителями моды, 
представленные в сфере рекламы, 
СМИ и маркетинга, и определяется как 
совокупность тематически связанных 
текстов о моде. Мода как психологи-
ческий феномен представляет собой 
интеграцию норм, ценностных пред-
ставлений, творческих идей и идеалов 
человека, группы, общества в целом. 

Как подчеркивают исследователи, 
изучение аксиологического аспекта 
дискурса моды дает возможность по-
нять и определить ценностные ориен-
тации, приоритеты и вкусы современ-
ного общества, социальных групп и 
отдельного субъекта. 

С точки зрения современной фило-
софской и психологической науки мода 
рассматривается как визуализирован-
ный язык образов и символов. При 
этом данный символический язык обла-
дает многомерным информационным 
потенциалом, который в определенных 
социальных контекстах обеспечивает 
успешную социализацию. В качестве 
кода здесь выступает множество обра-
зов. Отражение действительности мо-
дой происходит за счет формирования 
модного познавательного образа. 

В модном процессе, с точки зрения 
психологов, наряду с непроизвольны-
ми знаками существуют и сознательно 
конструируемые символы, когда субъ-
ект отбирает объекты, символизирую-
щие нечто, что он хотел бы транслиро-
вать и презентировать о себе, своем 
статусе, своих притязаниях. 

В контексте психологии моды одеж-
да – это своеобразный, состоящий 
из знаков и символов код. При этом 
символическая система современного 
модного костюма по большей части 
обусловлена физиологическими, пси-
хологическими, социокультурными 
различиями субъектов, их принад-
лежностью к социальным группам и 
субкультурам. 

Сегодня психология моды является 
областью достаточно интенсивных ис-
следований, позволяющих расширить 
представление о ее психологической 
сущности на основании обобщения 
концептуальных и эмпирических по-
зиций, содержащихся в социальной 
психологии, психологии творчества, 
психологии личности и имиджелогии. 

М.И. Килошенко, исследуя моду 
как отношение, подчеркивает идею о 
том, что объективная реальность моды, 
представленная в поведении субъекта 
моды, и личные переживания субъекта 
моды, связанные с этой реальностью, 
определяют психологическую сущность 
моды. С точки зрения исследователя, 
моду в широком смысле можно опреде-
лить как общепризнанное в конкретный 
период отношение людей к различным 
формам культуры (Килошенко, 2015). 

В психологической науке проблемы 
моды рассматриваются в единстве с 
психологическими характеристиками 
детерминации активности личности: 
потребностями, мотивами, направ-
ленностью, смыслами, ценностными 
ориентациями. Зависимость актив-
ности личности в модном процессе от 
внутренних детерминант и внешних 
условий отражает общую закономер-
ность инициации поведения, заклю-
чающуюся в том, что, преломляясь 
через индивидуальность человека, 
осознаваясь им, социально-ролевые 
ожидания и социальные оценки дихо-
томично выступают в роли стимула и 
барьера, что обусловлено установка-
ми, уровнями целостности личности, 
психологической готовностью субъекта 
к принятию социального стандарта 
или инноваций. Анализ исследований 
мотивов следования моде показывает, 
что среди них выделяется стремление 
сохранить или завоевать престиж в 
группе, идентифицироваться с рефе-
рентной группой, самоутвердиться, 
выделиться из толпы, выразить свою 
приверженность к инновациям. 



Психологические особенности представлений о моде молодых людей с разной профессиональной направленностью 61 

Анализ результатов проведенного 
исследования показал, что в группах 
не выявлены значимые различия в по-
нимании моды у психологов. Ответы 
распределились следующим образом: 
51% – «хорошо, красиво»; 7% – «креа-
тивно, авангардно, вдохновенно»; 36% – 
«стиль времени»; 6% – «навязывание, 
катастрофа». Таким образом, большин-
ство психологов оценивает моду как 
позитивное, современное явление, и 
лишь незначительная часть высказывает 
негативное отношение к моде. 

На основании обобщения результа-
тов анкетирования и данных контент-
анализа проективных мини-сочинений 
можно констатировать, что в пред-
ставлении психологов, участвующих в 
исследовании, мода выполняет такие 
функции, как эстетическая, адаптив-
ная, ориентировочная, информатив-
ная, репрезентативная. 

Интересно отметить, что в постро-
ении ассоциативного ряда к понятию 
«модно одетый человек» ассоциации 
распределились в диапазоне от полного 
негатива («конфетная обертка») до мак-
симального позитива («звезда»). Были 
названы следующие типичные ассоци-
ации: «с высоким статусом», «с интел-
лигентностью, развитием», «с хорошим 
материальным положением», «с уве-
ренностью в себе», «с креативностью». 

Исследование представлений сту-
дентов показало, что среди функций 
моды на первом месте называется 
украшение, далее желание выделить-
ся, культурная идентификация, стира-
ние культурных и этнических границ, 
а также сбережение здоровья, утверж-
дение индивидуальности. Здесь нахо-
дит отражение опыт взаимодействия 
студентов в поликультурной среде, что 
акцентирует внимание субъекта на по-
ликультурном характере современных 
модных явлений. Среди характеристик 
модного человека студенты выделяют 
красоту, успешность, стильность и вме-
сте с тем демонстративность, привле-

кательность, шопоголизм, активность, 
кокетливость, креативность, элегант-
ность, обворожительность. 

Ассоциативное поле понятия «мод-
ный» в представлениях студентов вы-
глядит следующим образом: мод-
ный – успешный, красивый и не совсем 
яркий, не обязательно счастливый. 
Вместе с тем «модный» ассоциируется 
со снобизмом, стильностью, независи-
мостью, отрицается связь с богатством. 
У психологов «модный» – это успеш-
ный, красивый и счастливый, богатый, 
перспективный, резкий, стильный, та-
лантливый, но не яркий. Здесь наблю-
дается атрибуция модному человеку 
большого разброса характеристик. 

Студенты считают, что в выборе на-
правления моды наибольшее значение 
имеет индивидуальность, характер, 
творчество и вкус, в меньшей степени 
стиль, образ жизни, настроение и ин-
тересы, а также гордость, стремление 
следовать ситуации. 

Выявлена позитивная корреляция 
между «уверенностью в себе» и «внеш-
ностью» у студентов (r = 0,56, p < 0,01), 
а у психологов выявлена обратная 
связь между «авторитетом» и «внеш-
ностью» (r = –0,38, p < 0,01), т.е. чем 
выше авторитет, тем меньше значение 
внешности. Ценность «эффективность в 
делах» у психологов позитивно связана 
с мотивами модного поведения: при-
нятие в группе (r = 0,39, p < 0,05), при-
нятие окружающими (r = 0,29, p < 0,01), 
самопрезентация (r = 0,47, p < 0,05), 
соответствие образу «Я успешный» 
(r = 0,34, p < 0,01), современность 
(r = 0,41, p < 0,05). В студенческой 
группе ценность «высокие запросы» 
имеет позитивную связь с мотивами 
выбора модного поведения: выделе-
ние из окружения (r = 0,32, p < 0,05), 
демонстрация успешности (r = 0,59, 
p < 0,05), стильность (r = 0,61, p < 0,01), 
и обратную связь с такими мотива-
ми, как страх некрасивости (r = –0,54, 
p < 0,05), страх отличия от других лю-
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дей (r = –0,31, p < 0,01), романтичность 
(r = –0,42, p < 0,01). Стремление к 
успеху у психологов связано с мотива-
ми модного поведения: с активностью 
(r = 0,56, p < 0,05), профессиональной 
карьерой (r = 0,28, p < 0,05), красо-
той (r = 0,39, p < 0,01), уверенностью 
(r = 0,49, p < 0,01), смелостью (r = 0,63, 
p < 0,05). Мотив избегания неудачи у 
студентов имеет положительную связь 
с детерминантами выбора модного 
поведения: с разборчивостью (r = 0,58, 
p < 0,05), мерой (r = 0,33, p < 0,01), и об-
ратную связь с экспериментированием 
(r = –0,71, p < 0,05), индивидуалистич-
ностью (r = –0,62, p < 0,01). 

Таким образом, полученные ре-
зультаты отражают картину сложного 
содержания представлений молодых 
людей о моде, мотивах модных вы-
боров, психологических механизмах 
формирования имиджа, ресурсах и 
рисках моды как способа регуляции 
социального поведения. В целом на 
отношение «личность – мода» ока-
зывает влияние ряд субъективных 
факторов: отношение к собственно-
му гендеру, уровень самосознания, 
самоотношение, самоопределение, 
индивидуальный замысел, или проект 
«Я внешнего», представление о своем 
эксклюзивном образе, опыт апроба-
ции вариантов моделирования своего 
облика и поведения. 
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