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ВВЕДЕНИЕ

Актуальность темы исследования. В период становления новой государственности украинское общество пытается создать свой собственный  социокультурный мир. Украинское общество, пытаясь не отставать от курса Запада, наследует и примеряет на себя все возможные тенденции, которые   западное общество производит и собственно предлагает. 

 Гламурность является веянием западности. Эту гламурность  украинский социум достаточно прочно уловил, но приобрело оно несколько иной характер.  Сегодня гламур интересен своей популярностью в массовой культуре.  При этом  гламур не может похвалиться устоявшимся смыслом, который для всех однозначен и понятен.  Гламур  также можно расценивать как значимый маркер формирования и поддержания репутации, престижа, идентичности личности.    Поэтому    важно исследить  для социологического знания новая проблемная  тема как гламур.  
Степень научной разработки проблемы. Проблема гламурности является новой. Соответственно не нашла должной разработанности. Отдельные аспекты уже разрабатываются и обговариваются в научном дискурсе.   Но главным образом гламурность представлена в литературе публицистического стиля.    Теоретико-методологический анализ особенностей гламура с учетом изменений, которые происходят в современном обществе, осуществляется в контексте таких исследовательских направлений как  «социология потребления», «социология телесности». Среди зарубежных исследователей, работающих в рамках данной проблематики, отметим работы  Ж.Бодрияра, Т.Веблена, Г.Зиммеля, П.Бурдье, М.Фуко, С.Жижика, Б.Эллиаса,  Р.Барта. Постсоветская исследовательская традиция по данной проблеме представлена исследованиями В.Ильина, О.Вайнштейн. Именно их аналитические разработки мы использовали в качестве теоретико-методологической базы курсовой работы. 

Объектом курсовой работы является  гламур как социальный феномен.

Предмет курсовой работы – гламурность как мировоззренческая доминанта современного общества.

Целью работы является раскрыть содержание гламура как явления социальной реальности.

Реализация поставленной цели требует решения следующих исследовательских задач:

–  зафиксировать этапы становления концепции гламура; 

·  проанализировать сущность дендизма и  демонстративного потребления  как аспект гламура;

·  выявить  особенности, и функции гламура в зависимости от конкрет-ного социокультурного контекста;

· описать  специфику репрезентации гламура.
      Цель и задачи исследования, его концептуальная основа обусловили следующую структуру курсовой роботы: введение, два раздела, выводы и список использованной литературы.  

   Эмпирическую базу курсовой работы составил контент-анализ глянцевых журналов «Glamour», проведенный в период декабрь 2008г. по май 2009г. 

                                                  РАЗДЕЛ I
 Гламур как социальный феномен: теоретико-методические 

                                    подходы к описанию
За три последних десятилетия победного шествия гламура по планете он показал себя не просто как стиль (он индивидуален), как мода (она изменчива), он начал укоренятся как некое настроение общества потребления, его мировоззрение. Мировоззрение, нивелирующее основные духовные приоритеты человека, перенося акцент на роскошь и внешний блеск, и поэтому уподобляющееся все больше и больше мировоззрения сквозь призму удовольствий.                  

Нельзя сегодня говорить о гламуре как об устоявшийся категории. Поскольку это понятие находится  в состоянии конструирования.  Оно не до конца понятно и в рамках того или иного общества трансформируется, вбирая его специфические особенности.      
Для обозначения   дефиниции гламура и установления рамок, где уместно использовать гламур, необходимо проследить,  когда и при каких условиях он  формировался.                                                                                            
Гламур от английского переводиться как «волшебство, чары», с французского – как «обаяние и привлекательность», с итальянского -  «шарм, очарование».  В русском языке свойственный ему смысл носит другую окраску. За последние годы этот термин стремительно эволюционировал, приобретая все новые и новые значения. Теперь уже практически весь мир делится на гламур и антигламур.  Гламур стали связывать с культом вечной молодости, который впоследствии трансформировался в культ пластической хирургии[30].
Слово «гламур» происходит от слова «грамматика».  В средние века ученые, владевшие премудростями грамматики, считались чуть ли не чародеями, волшебниками. В XVIII веке в Шотландии «grammar» стали произносить как «glamour», и так возникло новое слово, означающее магическое заклинание, чудо, таинственную силу. И отсюда уже пошел современный смысл гламура - пленительный шик, дивное сияние шарма. 

Было замечено, что публичное потребление (истребление) ценностей, добровольное жертвование временем и капиталом как основа гламурного бытия, существовало как в античные, так и в архаические времена и само по себе является основой социального устройства. В самом деле, нескрываемая роскошь – ее потребление и вытеснение новыми роскошными моделями – весьма напоминает обмен дарами между древними племенами («потлач»), преследовавший целью установления властных отношений. Неписаный закон потлача заключается в том, что каждый ответный дар превосходит предыдущий. Вплоть до того, что одна из сторон обмена способна демонстративно истребить «добро» на глазах другой стороны, которая может ответить лишь еще более масштабным истреблением собственных ценностей. В противном случае, она занимает подчиненное положение, так как не может «позволить себе» того же [21, с.70].
Однако нельзя не заметить, что, при всем структурном сходстве гламура с традиционным даром и жертвоприношением, мы имеем дело с их симуляцией. Именно мода превращает жертву, т.е потребителя, в симуляцию, так как обращает ее на возделывание индивидуализированного тела, а не на символическое удержание социального целого. 

В продолжении  уместно вспомнить явления дендизма, которое наложило серьёзный отпечаток на формирования гламура. Дендизм представлялся тем,  что обычно сегодня подразумевается под гламуром.
О. Вайнштейн в своей книге «Дендизм» проводит ассоциативный ряд дендизма и гламура. Она отмечает, что в старинном словаре Толля разъясняется: «Денди - мужчина, одевающийся постоянно по моде, порядочного происхождения, имеющий достаточный доход и обладающий хорошим вкусом».  Денди как городской тип появляется в тот период, когда на рубеже XVIII-XIX веков начинает складываться парадигма европейского модерна. Социальную базу дендизма составляли аристократия и представи-тели среднего класса [6, c.18]. Социальную базу гламура составляет аналогичные представители, при этом учитывая специфику социальную иерархию постмодерна,  добавим  также снобов и нуворишей, реализовавших себя в различных сфер деятельности. 
Начиная с середины XIX века,  выходят один за другим романы, где изображается красивая, роскошная аристократическая жизнь.  «Трактат об элегантной жизни» Бальзака, «Евгений Онегин» Пушкина. Здесь театры, рестораны, балы, панталоны, фрак, жилет… Разбитые сердца и разочарование в жизни. То, чем жило элитарное общество.  Сегодня вместо театров - ночные клубы, вместо балов – вечеринки в орендованых помещениях или лучше организованная у кого-то дома, что усилит значимость и подчеркнет социальный статус хозяина в собственно круге.  Гости одеты не во фраках, панталонах и жилетах, а  в одежду, которая находится на пике популярности моды от именитых  мировых дизайнеров. Что касается фраков и жилетов, то здесь они будут весьма уместны, если снова-таки так пожелают дизайнеры. Или просто носитель гламурного образа жизни преследует цель быть уникальным и оригинальным. И что интересно, он не ошибется.  Ведь это в своё время был главным отличием денди, а сегодня  -  просто «модного, гламурного», а также денди, в частности. Сегодня подобный образ жизни называется гламуром, следовательно, в XIX веке его тоже можно отожествлять с гламуром. 

     Интерес к дендизму - знак переходных эпох. Недаром в Англии дендизм оформляется в конце XVIII века, возрождается в последние десятилетия XIX века и вновь - уже в наши дни, на рубеже нового тысячелетия. Изначально дендизм возникает как особая модификация английских традиций щегольства и джентльменства, а с 1820-х годов становится общеевропейской модой, сохраняя, впрочем, исходный набор таких национальных черт, как сдержанный минималистский стиль в одежде, спортивность, клубная культура, джентльменский кодекс поведения.  Сегодня, отличительная черта гламура – отсутствие сдержанности, а больше пафоса [6, c.23].  
Появлению на светской арене нового типа мужчины-модника в значительной мере способствовала высокая репутация Лондона как столицы роскоши.  В эти периоды возникает особое стилистическое напряжение, связанное с поиском идентичности: люди вновь задают себе вопросы: «Кто Я?» «Каким меня воспринимают окружающие?».   

  Дендизм привлекает как отработанная система светских манер и саморепрезентации, которую можно назвать «виртуальным аристократиз-мом»: искусство проявлять свой вкус в продуманных мелочах и жестах, не выделяясь в толпе. Однако денди не просто одевается «постоянно по моде», он во многом ее создает, будучи лидером моды. Его манеры подчинены особому кодексу поведения, его костюмы - лишь часть общей продуманной системы. И в этом его отличие от бесчисленных подражателей - это предельно структурная личность, светский лев, сноб, держащий дистанцию: каждое его движение - знак артистического превосходства.  Эти  моменты отображают полностью стилистику и гламур, за исключением «не выделения из толпы».
Золотой век дендизма - девятнадцатое столетие. Именно в это время в Англии, а затем и во Франции дендизм сложился как культурный канон, включающий в себя и искусство одеваться, и манеру поведения, и особую жизненную философию.

 Человеку, пребывающему в поисках собственного стиля, дендизм пред-лагает надежный, но не стандартизованный вариант для экспериментального оформления своей персоны - удобную культурную роль, которая оставляет достаточно свободы, чтобы без риска для репутации испытывать на проч-ность как социальные условности, так и костюмные каноны [6, с.28].
Таким образом, можно утверждаясь, что, зародившись однажды, а конкретно в XVIII в.,  под дендизмом, типичный образ жизни и поведения продолжал существования в разных эпохах под разными вариациями, и остановившись в начале XX века с претензией на название «гламура».
Новая жизнь «гламура» началась уже в Америке — в 30-е годы XX века. Где еще найдется достойное место для символа волшебства, иллюзорности и вечной привлекательности? В кинематографе и, естественно, в Голливуде. Термин glamour of Hollуwood получил официальный статус, и первая эпоха гламура, каким мы его знаем сейчас, началась. Эпоха кинодив и томных красавцев с подлыми усиками, гангстеров, сухого закона и джаза [28]. Именно кинематограф способствовал распространению и укоренению среди маскультуры  категории «икона стиля» и гламурного образа, стиля жизни. Иллюзорность, которую показывало кино, было весьма привлекательно и желанно, естественно, ограничено и недоступно. Что разово увеличивало цену получения определенной вещи, что символизировало гламурность как таковую, иными словами роскошь и респектабельность. И тем самым подчёркивало значимость новоиспечённого хозяина популярного, но уникального предмета. Удачная роль актрисы или актера не только подымала её или его популярность, а также продуцировала предлагаемый образ  на социум и способствовала его  наследованию массами. То есть входила мода на определенного популярного агента кинематографии, а вместе с тем и на всё, что предписывалось герою. Таким образом, звёзды кино стали законодателями моды, соответственно, экран - окном в мир моды, отодвинув черно-белые журналы и газеты с первых мест.  Можно допустить, что такое гонение за модой, которая подавалась с экрана, предшествовала гламуру как таковому. 
  А между тем, в 1947 году в Великобритании «гламур» входит в список модных слов. В Украине же оно признается модным только в 2006 году [19, c.70]. 
   Мода как модифицирующее воздействие на тело, как своеобразная муштра и насильственная индивидуализация тел возникает лишь в пространстве модерна и является частью новой «политической анатомии». М. Фуко ставил ателье (фабрику, порождающую модные модели) в один ряд с тюрьмой, школой, заводом. Мода и Ателье индивидуализируют, делают уникальным, выделяющимся, с целью унифицировать все социальное пространство, т.к. все модные модели подчинены жестким образцам [30]. 
      Уместно отметить выше упомянутое общество потребления, которое приходит на смену обществу модерна, за что его прозвали общество постмодерна, или информационное общество, появившегося во второй половине 70 годов XX века. Традиционно оно рассматривалось как способ удовлетворения  базисных человеческих потребностей посредством разового или длительного потребления – уничтожения товаров.  Однако изучение потребления в развитых странах современного Запада привело ряд исследователей к выводу, что потребление становится для широких масс населения прежде всего производством символов.  Иначе говоря, человек, потребляя, стремится сообщить окружающим какую-то информацию о себе, таким способом он пишет своеобразный текст.  Как в развитых капиталистических, так и в преимущественно аграрных странах достаточно много групп людей, чье потребление предопределяется в основном их экономическим положением, а не социальной и культурной практикой, связываемой с идеологией современного потребительства. 
 Таким образом, потребление обусловлено не только, а часто и не столько базовыми потребностями, сколько символическим смыслом, который культура общества вкладывает в вещи.  Исследователи культуры общества постмодерна отмечают, что целью нового поколения становится потребление, в том числе потребление торговых марок как чувственных образов. Как для потребляющего, так и того, кто его оценивает, потребление 

становится формой представления себя другим и общения с ними. Уже можно сказать: 

«Ты - это то, что ты ешь, носишь и водишь, ... Короче говоря, ты - это то, что ты потребляешь». Ценности общества, оказывающие сильное влияние на потребительский выбор, все более и более дифференцируются, рассыпаются на множество вариантов. Грани между культурой и контркультурой размыва-ются.  Мода теряет былую жесткость. В результате в ней мирно соседствуют черты совершенно разных стилей. Тенденция прогрессивного развития моды кажется уже исчерпанной: стало трудно создать что-то новое, не повторяясь. Поэтому мода постмодерна пестрит цитатами из стилей прежних лет, цита-тами, которые легко узнаются [23].

Исчезает вера в единый эталон потребительского поведения. Для разных групп потребителей - разные эталонные группы. Поэтому одна и та же вещь почти всегда имеет шанс встретить совершенно разную реакцию.  Культурный плюрализм, культурная терпимость - атрибут постмодерна [17].
  В рамках  потребительского поведения выделяется демонстративное поведение, как  отдельная модель потребителя.  Этой категорию разработали  Т. Веблен, который ввел в оборот понятие, обозначающее это явление: «показное (демонстративное) потребление» (Conspicuous Consumption), а также «показной (демонстративный) досуг», «показные траты»,   и Зомбарт. 
Потребление, основным мотивом которого является демонстрация сво-его высокого социального положения (прежде всего социально-экономичес-кого), называют показным, престижным (потребление во имя завоевания престижа), статусным (цель - демонстрация высокого статуса). Средством демонстрации статуса является высокая цена демонстративно потребляемых вещей [17].
 Демонстративное потребление – это «использование потребления для доказательства обладания богатством», потребление «как средство поддер-жания репутации»  [5, с.108].  Этот стиль потребления, по его мнению, был характерен для так называемого «праздного класса» – новых богатых американцев, которые старались подражать высшему классу Европы, но в отличие от него выставляли свое потребление напоказ. 

Это показное потребление позволяло праздному классу укрепить свое представление о себе как об элите американского общества. 

 В период между двумя мировыми войнами идеи Веблена и Зомбарта были забыты. О них вновь вспомнили в 1980-е гг., когда проблема потреб-ления была выдвинута в центр   внимания социальных и экономических наук. 

  Демонстративное потребление – это текст, состоящий из символов, то есть сознательно сконструированных знаков. Это потребление, которое осуществляется в значительной мере для его чтения, раскодирования окружающими. В той или иной мере тенденция к показному потреблению характерна для всех эпох [5]. 

Однако в разных культурах, эпохах разный смысл, так и в показном потреблении один и тот же предмет может иметь разную смысловую нагрузку. 

В основе тяги к демонстративному потреблению лежит, вероятно, потребность в принадлежности к группе богатых и могущественных. Будучи неудовлетворенной, эта потребность у части людей может вызывать чувство дискомфорта.   
   На  рассвете постмодерна в 1970-е появляются новые различные  направление в маскультуре, что символично отрывало всю истинность новой эпохи. Одним из таких трансляторов стала музыка. Глэм-рок (англ. Glam rock, от glamorous — «эффектный») — жанр рок-музыки, возникший в Великобритании в самом начале 1970-х гг. и ставший одним из доминирующих жанров первой половины того десятилетия. Для исполнителей глэм-рока были характерны яркий образ, выраженный через театральную эффектность экзотических костюмов, обильное использование макияжа, андрогинный облик. В музыкальном отношении глэм-рок был неоднороден, совмещая рок-н-ролл, хард-рок, арт-рок и эстраду. Элементы стиля глэм-рока оказали значительное влияние на диско, панк и новую волну.  То есть можно говорить, что глэм-рок действительно был одним из  порождением и необходимостью новой эпохи.  Именно через подобный стиль можно было проследить характер постмодерна – неоднородность, плюрализм и полифоничность наблюдалась не только в обществе, но и разных видах культуры.  Глэм-рок в какой-то степени предшествовал появлению метросексуалов: андрогинность, мужские украшения и косметика [22 c. 34]. 
 С другой стороны, интересна точка зрения С. Иванова, где он в своем «Глэмкапитализме» говорит о том, что постиндустриальное общество и постмодернистская культура больше не актуальны. Они оказываются тем, что мы уже пережили. А явлением, определяющим наше настоящее сейчас, стал никак не претендующий на эпохальность и судьбоносность гламур. Тем не менее, гламур - это не только стиль жизни тянущихся ко всему "страшно красивому" блондинок и метросексуалов. В массмедиа и в обыденном общении как раз теми, кто не отождествляет себя с этим стилем, слово "гламур" превращается в универсальную эстетическую характеристику общества начала XXI в. Гламурными могут называть одежду, вечеринку, группу людей, ресторан, курорт, фильм, журнал или книгу. К такому роду определениям мы уже привыкли. Но гламурными теперь могут быть и бизнес-стратегия, и технология, политика или научная идея, мода [16, c.16].
Мода укоренена в наиболее древней из всех культурных практик – в похоронном ритуале. Гигиена (омывание, устранение видимых недостатков), косметика (упорядочивание), мода (видоизменение, модификация образа тела), обувание в неношеную обувь (для жизни вечной, где нет дорожной пыли) – все перечисленные практики восходят к похоронному ритуалу и имеют в основе метафизические мотивации. Гламурный человек – тот, кто «готов». Точнее – тот, кто всегда наготове, поэтому на нем все лучшее [10]. 

 Мода как технология модификации состоит в том, чтобы обнажать одни части тела и скрывать другие (выделять/вуалировать), она всегда является препарированием целого-тела. При этом очень важно, что есть некоторые «высшие образцы», которые «просачиваются», как выражался исследователь моды Т. Веблен, и становятся образцами для массовых модификаций [5]. Откуда просачиваются? Для среднего европейца, благо-даря которому и возник единообразный порядок унифицирующих инсти-тутов (школа – больница – тюрьма — ателье), образцы просачиваются от высших, аристократических классов. Отсюда – навеки заложенная в моде функция социальной мимикрии [30]. Подражание образцам, просачиваю-щимся сверху, позволяет компенсировать тот неизбежный разрыв, который существует между наиболее состоятельным из буржуа и родовым аристократом, позволяют выдавать себя за другого. То, что не устраняется на уровне материальных благ, может быть компенсировано символически. Поэтому гламурная реальность является закономерным исходом развития среднего человека, всегда стремящегося вступить в «высшее общество» и смутно осознающего себя Ахиллом, не могущим догнать черепаху. То, что нечто получено из первых рук – «от кутюр» – говорит о желанном просачивании образцов поведения, пользования жизнью и расточительства, совершенно не характерных для аскетичного и здравомыслящего буржуа [10]. 

Лучшее — ключевая легенда, так как гламурной вещь делает не внешний вид, и не гарантия качества, но «мифологическая» – не основанная ни на каких реальных критериях — убежденность, что это – лучшее. «Лучшее», соответственно, выражается в «превращенной форме» — стоимости предмета, никак не сопоставимой с его реальной ценностью (неважно, высокой или низкой). Узаконивает и воспроизводит эту символическую систему всякий покупатель – как тот, кто приобретает предмет и легитимирует гламурную ценность, так и тот, кто обходит его стороной, подтверждая социальную границу — «это не для нас». Потребитель всегда выступает в качестве активного социального работника, замечал Ж. Бодрияр [2]. Праздность и наглядное потребление – это неустанный символический труд, узаконивающий социальные структуры. При этом, в предпочтении «лучшего» проявляются сразу две черты гламурного сознания: инфантилизм (ребенок, как известно, всегда предпочитает лучшее, «сладенькое»: «Привычка к лучшему — с пеленок») и стремление увековечиться, заколдовать смерть. Гламур – побежденная смерть, перманентное сознание того, что «лучше, чем я выгляжу сейчас, я уже выглядеть не могу». Это предел. 

Однако, тот факт, что секуляризованная культурная практика «ухода за собой» имеет архаические сакральные основания (как практически любой из современных секуляризованных ритуалов) вовсе не позволяет делать вывод, что человек гламурный происходит непосредственно от традиционного человека. В традиционном универсуме не может быть моды – но не в силу пресловутой его «косности, замкнутости», противящейся новому, свободному отношению к жизни. А, прежде всего, потому, что одежда там не отождествляется с телом, не обслуживает и не модифицирует его. Так же как ритуальный архаический «макияж» преследует целью не выделение отдельных черт лица за счет затемнения других, а напротив, превращение лица в фактуру, его скрывание, фактически заштриховывание. Традиционная одежда обозначает принадлежность тела и лица социальному миру, его вписанность в знаковые различия социума. Она также «заштриховывает» его природность, скрывая под покровом социального. Одежда — текст, который позволяет «читать» человека, а в восточных культурах иероглифические росписи одежды явились непосредственным обозначением ее социальной функции. 

    В начале 90-х слово «гламур» просочилось с помощью модных за-падных глянцевых журналов на теневой рынок уже постсоветских стран. При чём сразу же попал в сленг продвинутой молодежи и наряду со словом «пафос» стало обозначать широкий спектр понятий — «от шопинга до секса». Из этих же журналов фотографы узнали, что фотография бывает не только художественная и «для документов», но и какая-то загадочная — «гламурная». Затем термин «гламур» постепенно входит в массы. В середине 90-х среди прекрасной половины российских звезд самой стильной признана Анжелика Варум. У нее есть то, что французы называют «гламур», что на русский переводится (весьма приблизительно) как «шик, элегантность, обаяние» и чему невозможно научиться. На январском «Музыкальном ринге» она за 20 минут успела сменить три туалета, и все три смотрелись шикарно: и костюм с широкими ниспадающими брюками — последний писк сезона, и клеенчатый блузон с прикольными широкими брюками на обручах…» [28].
В конце 90-х годов  Татьяна Толстая пишет статью «Я планов наших люблю гламурье» с критикой чистого гламура. «Гламур — высшее, разреженное, лучистое, эфирное, запредельное состояние бытия. В гламуре гражданин — а тем более гражданка — уж не сеет, не жнет, не собирает в житницы. Все в ней гармония, все диво. В гламуре нет ни прыщей, ни вросших ногтей, ни кишечных колик, ни заусениц, ни храпа: все это преодолено на более ранней стадии развития, на полпути превращения из свиньи в серафима, в малом глянце, в журналах «для секретарш». В гламуре нет заплаканных глаз, хлюпающего носа, уныния, отчаяния, наплевательства, ответственности, тревоги за родственников. Наконец, нет смерти, в лучшем случае — «неумирающая легенда [26].

Жиль Липовецки правильно заметил, что эпоха 2000-х – это фаза «разочарований», массового опустошения, всеобщего равнодушия, всеобщей потерянности, тотальной фрустрации [18, c.77]. Массовая культура проявляет необычайную способность к мутациям, позволяющей  адаптироваться  к постоянно  изменяющемся условиям  функционирования, к социальным трансформациям, технологическим новациям, политическим и идеологическим изменениям эпохи.  Современному обществу, свойственно клиповое, образное мышление,  характеризующееся способностью «сколь-зить»   и воспринимать большие объёмы информации без её осмысления.  Основным социальной идеологии массовой культуры является создание иллюзорной, мифологизированной, псевдореальной картиной мира [29, c.99]. 

Модель гламурного образа жизни востребована элитой прежде всего как способ обрести респектабельность, неважно, в глазах Запада или местного бомонда. Селебритис политики, бизнеса, кино и телевиденья, и собственно индустрии моды,  сегодня  носят и пользуются дорогими марками, марки класса люкс. Ещё раз убедить и убедиться, что они потребители элитарного уровня. Мира, доступного не для всех: светские рауты, выставки, аукционы, форумы, кинофестивали, недели моды, вечера награждения разного порядка, благотворительные акции, венские балы, недавно вошедшие в моду и прочие, - всё это имеет место сегодня. И если десять лет назад это было закрытыми мероприятиями.  Более того, большинство людей не знало о подобном существовании такого рода богатой и роскошной жизни.  То сегодня мы имеем возможность увидеть всю гламурную жизнь изнутри благодаря СМИ.  Каждый день мы узнаем что-то новое через все возможные источники информации: на каких автомобилях ездят и какой марки носят часы известные бизнесмены и политики; у кого одеваются  звёзды шоу-бизнеса.   Однако вся эта налаженная система мигом даст сбой, если позабыть о лидерах моды. Им принадлежит совершенно особая роль: они первые «запускают» моду, и оттого французы даже придумали для них специальное словечко «lanceur» - «лансёр» (от глагола «lancer» - запускать, вводить, кидать). «Лансёр» - лидер моды, придающий холодной стилистической идее теплоту и личный блеск. Его харизматическое обаяние включает важнейший для моды механизм подражания, пробуждая интерес и покупательское желание. 

Лансёры – представители элиты, актеры и музыканты. Но не каждый из них может претендовать на амплуа лидера моды, а только личность, обладающая тонким вкусом, уверенностью в себе, «звездным» характером. Помимо очень богатых и знаменитых, наиболее охотно подхватывают новую моду еще несколько категорий людей: молодежь, дежурные посетители ночных клубов или дискотек; лица, подчеркивающие свою сексуальность, и, конечно, постоянные участники светских раутов, чье положение обязывает часто бывать на публике. Они составляют отряд самых активных проводников моды, рискуют первыми носить еще непривычные вещи, внедряя новый стиль в своем кругу. 

За ними идет отряд конформистов, которые никогда не осмелятся быть первыми, но всегда следят за тем, что сейчас принято носить, чтобы поддержать свой статус. Они тщательно наблюдают, во что одевается лидер их компании, выспрашивают у стильных друзей, где они приобрели ту или иную вещь. Они вряд ли станут появляться в экстравагантных нарядах, но вы не увидите на них вещи прошлого сезона. Не будучи уверенными в собственном вкусе, они нередко добросовестно следуют советам модных журналов, а в магазинах покупают ансамбли по совету продавцов или по образцам на манекенах. 

Наконец, существуют группы поклонников классики, которые из года в год приобретают вещи известных консервативных марок.  Если речь идет о состоятельных бизнесменах) или просто воспроизводят в своем гардеробе несколько раз и навсегда устоявшихся моделей одежды. Они самодостаточны в своих вкусах и копируют когда-то давно усвоенные стилистические клише, не претендуя ни на что особенное. 

Кроме них, все остальные любители моды, каждый на своем уровне, охвачены массовым гипнозом подражания лансёрам. Для них лидер - воплощение успеха, предмет эротических грез, а одежда, которая соприкасается с его дивным телом, принимает на себя часть его энергетики, его личную «ману». Лансёр, можно сказать, сообщает одежде чувственный заряд, частицу своей харизмы, «запуская» механизм наших желаний. Одежда, которую можно купить, - самый надежный способ чувственной идентификации с лидером, фетишистское присвоение себе его стиля, вкуса в форме самой конкретной, близкой к телу оболочки [6, c.18].
Сегодня на полках книжных магазинов в стиле гламура можно найти и литературу, в само название которой входит понятие гламура.  Большей частью эта литература имеет публицистический характер.  Название книг особо не замысловатые, но для сегодняшнего потребителя весьма привлекательны как собственно и сам гламур.  Такие книги  достаточно популярны и долго не задерживается в продажах. Такой спрос на литературу такого жанра говорит о неподдельном интересе людей к явлению гламура и всего того, что с ним может быть связано и что гламур предлагает. Книгоиздательства открывают нехитрый секрет успеха: в названии книги должно содержаться слово «гламур». Вот книжные издания 2008 года: Анна Данилова «Гламурная невинность», Анна Грайфендер «Гламурная жизнь», Денис Полесский «Гламурные подонки», Женя Гламурная «ШИКанутые девочки», Кристин Гор «Сенатский гламур», Наталья Кочелаева «Дети гламура», Алена Любимова «Вокруг да около гламура», Арина Ларина «Кастинг в гламурную жизнь» и так далее. Кроме того, существуют ряд книг, авторы которых заявляют, что их книги о гламурной жизни. При этом названия могут быть совершенно не связанны с гламуром. Но их обложки легко узнаваемы и вычисляемы для экспертов гламурности.  Выходит роман Виктора Пелевина “Empire “V”. Пелерин называет гламур и дискурс основами мироздания и дает объяснение обоих явлений с позиций философии.
       Здесь довольно полно выражена аксиология массового массового сознания и массовой культуры, свойственны современному обществу в ситуации интенсивной трансформации, обостренного переживания и марги-нальности.  Автор называет современную культуру «анонимной диктатурой».  Пелевин говорит о гламуре как о национальной идеей, и она же становится одной из главных идеологических посылов романа.  Empire V, держава вампиров, – то не империя зла, а первая разумная цивилизация Земли.  Пелевиным иронически представлены две главные вампирические науки: гламур и дискурс.  Жонглируя этими словами, герои Пелевина убеждают друг друга в том, что всё что человек говорит – это дискурс.  А то, как он выглядит, – это гламур. И гламур, и дискурс погружают  своих потребителей в убожество, идиотизм и нищету, в переживаниях которых проходит вся человеческая жизнь.  Дискурс – это нечто вроде колючей проволоки, отделяющей территорию, на которую нельзя попасть, от территории, с которой нельзя уйти.  Гламур всегда окружен или дискурсом, или пустотой, и бежать человеку некуда [29, c.98].
       Итак,  гламур имеет очень неоднозначную историю формирования, более того, этот процесс ещё продолжается.  Он закрепляется в обществе, его осмысление также  требует времени и осознания, что именно собой гламур представляет и когда он имеет место. Гламур выступает как определённый стиль жизни.  Можно наблюдать, что отдельные черты гламурности присутствовали всегда. Это проявлялось в роскошном, богатой и уникальном образе жизни.  Сегодня это ещё и целый ряд повседневных практик.  Новая публицистика уже представлена жанром гламура. Буквально всё демонстративное поведение построено на использовании гламура. То есть можно сделать выводы, что гламур сегодня не только популяризуется, но и активно продвигается средствами массовой коммуникации.
                                                          РАЗДЕЛ II
               Гламур как способ жизни: особенности современного общества                                                              

 Большое выставочное шоу, если оно претендует на публичный и медиальный успех, сегодня неминуемо работает с эстетикой фешенебельного гламура, по сути, гарантом коммерческого и массового признания. Проблема в том, что работа с эстетикой гламура, будучи даже критичной или нетерпимой по отношению к нему, непременно перерастает в работу в эстетике гламура, в апеллирование к наиболее модным сейчас эмблемам глобальной потребительской культуры. Вторжения на поле гламура приводят к превращению и традиционалистского, и заведомо новаторского произ-ведения в престижный рыночный объект [10]. 

Гламур сегодня – продукт глобализационных технологий, направленных на унификацию и усредненность любых поставляемых на художественный рынок символических ценностей [11].
Вспомним, С.Иванова, он  признавал гламур чем-то большим, нежели стиль жизни. И представил его в общем двумя способами: 

1) гламур - эстетическая форма, которую отличают яркость и незамысловатость и которую могут принимать любые процессы в сегодняшнем обществе; 

2) гламур - безыдейная идеология, которую отличают огромное влияние на мышление и поведение все большего числа людей и при этом абсолютное безразличие к ценностям, вовлекающим людей в общество, цивилизацию, историю [16, c.2].
Более всего гламур нужен масс-классу с его достаточно примитивными запросами и жизненными целями, получившему возможность  на качественное потребление за меньшее количество затраченноё энергии.  Обыватель ведь всегда хочет жить хорошо и ни о чём не думая.  Но только с приходом гламура, он окончательно уверился  в том, что совсем  ничего стыдного или дурного в этом нет. 
В сочетании с гламуром приходят  на ум разрозненные яркие образы, знаковые персоны, украшены крупными драгоценными камнями, с телефо-нами или наручными часами, обязательно наличие, на которых предполагается стразы. При этом его цвет как видная симуляция дорогого метала, платины, золота.  Внешний лоск, ухоженность тела.  Весь облик,  пышущий сексуальностью, деньгами и стилем.   Одежда, аксессуары – всё это непременно от брендов, по последнему писку моды.   Бренд – это не просто имя, марка. Это послание о некой мечте, реализация которой связана с данными товаром, услугой, идеей, страной.  Современный полноценный бренд  - нечто вроде истории о магическом артефакте, обладание которым открывает дверь в царство мечты. В брендах людям предлагаются представления о них «как хороших, которыми они хотели бы стать» [29, c.111]. 
Толстая в своих разработках попыталась обрисовать образ гламурного субъекта, или существа, как она говорит. Итак, гламурное существо – молодое, худое, извилистое, как правило, женского пола. Рожденное без родителей, оно мерцает на фоне безликих, но многочисленных "друзей", изредка имеет изящное гламурное дитя возрастом не более трех лет, которое неизвестно кто воспитывает. Оно не нуждается в деньгах, не берет и не дает в долг; источник его богатства неясен, но, очевидно, неистощим. Оно, очевидно, получило кой-какое образование, ибо часто является в виде "деловой женщины", но какие это дела и в какое время дня делаются неясно. В последние годы оно умеет обращаться с компьютером: с лукавой улыбкой взглядывает на экран. Оно практически не читает. Вечерами оно ходит в театры, где-либо хохочет, либо загадочно улыбается. Что именно ее в театре интересует, нам не сообщают. Но мы догадываемся.  Гламур нарциссичен. Основное состояние гламурной женщины – эротический транс, вызванный предметами роскоши. Это – процесс самодостаточный [26].
Экспансия гламура во многие сферы культурного производства зачастую "держит под колпаком" всех участников художественного процесса: и художника, и критика, и зрителя, и куратора, заставляя их подстраиваться к ценностным критериям, диктуемым новыми гламурными тенденциями.  Он выгоден тем, кто не хочет или не может достичь серьёзных результатов в своём поле деятельности, маскируя, это под гламуром[19, c.100].  Здесь удачно привести пример с известным миллиардером Биллом Гейтсом. Человек, казалось, обладает внушающим капиталом, абсолютно является не типичным представителем  элит класса, демонстрирующий какое-то отношение к миру гламура.  Только потому что он  не преследует ни один из атрибутов гламура, при том, что ему это совсем не нужно, он себе и всем давно уже всё доказал с помощью интеллекта.   
   Действительно можно говорить, что гламур сегодня в моде. Он стал товаром, а спрос, как известно, порождает предложение.  Затраты – малые, рынок – большой, прибыль огромна. Примитивное копирование элитарных классов, и как обратная реакция – всеобщая демонстрация такого потреб-ления авангарда общества приводит к прямому свидетельству о ничтожности и низкой культуре потребителей этого товара.

   Гламур – это микрокосмос «асоциальной псевдоэдиты и механизм раз-рушения души индивидуума».  Культивация гламура как престижного миро-созерцания есть не что иное, как добровольная ликвидация духовного образа человека. Фальшивые идолы плоти и похоти искусственно завернуты в красивые обертки для эффективного распространения в примитивном совре-менном обществе потребления. Основным рычагом манипуляции гламура есть характерное для примитивного человека чувство стадности и ощущение единства  с коллективом себеподобных [9].

  Марк Поташник, российский учёный, доктор педагогических наук, отмечает, что гламур для многих становится способом уйти от многих проблем. Это, чревато тем, что создает иллюзию благополучия, когда очевидны вопиющие недостатки, проблемы и ошибки[19, c.94].   
Авторитарность гламура и его стремление безраздельно контролировать большинство зон культурной активности убедительно показаны в книге Джона Сибрука "Ноубрау". 
Триумфальное "нашествие" гламура продемонстрировано Сибруком на примере редакторской политики "Нью-Йоркера", отказывающейся от элитарных обзорных эссе ради злободневных репортажей об институте демократических звезд: киноактеров, моделей, спортсменов, юристов и хозяев шоу-бизнеса. Автор, сам сделавший громкую карьеру в "Нью-Йоркере", проводит остроумное исследование резкого "падения вкусов": высоколобый американский журналистский бомонд начинает поклоняться тому, что пользуется спросом у массовой аудитории, лоббируется медиа-магнатами и становится раскрученным брендом. Сибрук говорит о триумфе хорошего среднего вкуса, балансирующего между высоким, избирательным вкусом (хайбрау) и вкусом низким и непритязательным (лоубрау).

Введя в интеллектуальный обиход прижившееся словцо "ноубрау", Сибрук этим неологизмом удачно охарактеризовал вкусовые предпочтения современного культурного истеблишмента. Превыше всего он боготворит то, что уже всецело захвачено медиа, включено в рейтинги, топ-десятки и хиты продаж и одновременно узаконено мнением экспертной культурной элиты. Рыночная востребованность, медиальная реклама и "путевка в жизнь", выданная компетентным кругом знатоков, позволяет культурному феномену (вне зависимости от его подлинных эстетических качеств) стать предметом обожания влиятельных референтных групп. Динамика позднее-капиталистического рынка требует, чтобы фавориты и кумиры сменяли друг друга в медиальном пространстве с максимальной скоростью. Ноубрау в трактовке Сибрука есть попытка думающей среды зафиксировать изменчивые конъюнктуры и предложить подвижную шкалу ценностей, разделяемую различными социальными общностями [23].

Сибрук уверен в американской культурной гегемонии; сдавание интеллектуальных позиций, пропагандируемое на Сороковых улицах, воспринимается им подобной спущенной сверху мировой "обязаловке". Отчасти с ним солидарен Борис Гройс: он предлагает емкий термин "поп-вкус", подразумевающий стандартизацию вкусового многообразия в глобальном сообществе. Главенствующей оценочной категорией теперь делается не онтологическая или экзистенциальная содержательность произведения, а его медиальная популярность, частота попадания в рейтинги и значимые объемы продаж. Шаблонный голливудский блокбастер превозносится поп-вкусом, если он приносит миллионные кассовые сборы и одновременно проникает в интеллектуальный дискурс в качестве заслуживающего уважения примера респектабельной масскультуры.                              С одной стороны, насаждение усредненных оценочных трафаретов, диктуемых поп-вкусом, для глобального медиа-пространства может оказаться и вполне конструктивным фактором. Сегодня масштабные выставочные проекты кочуют вместе с сопровождающим их "символическим классом" художников и критиков по самым разнообразным номадическим траекториям, от Сингапура до Буэнос-Айреса, от Мельбурна до Кливленда. Рекордная скорость таких передвижений зачастую не учитывает локальной специфики того или иного региона, где этот проект должен вступить в резонанс с местным ландшафтом. Далеко не секрет, что процессы глобализации старательно поддерживают экономическое и культурное неравенство различных регионов. Выработка общих критериев вкуса (даже при условии главенства поп-вкуса) позволяет частично исправить ситуацию информационного дисбаланса и установить диалог с Другим на основе общепонятного оценочного языка [1, c.118].
С другой стороны, превалирование заниженных клише, навязываемых усредненным поп-вкусом, приводит к тому негативному моменту, что Гройс называет "глобалистским конформизмом". Глобалистская культурная политика требует от интеллектуала отказаться от индивидуальных приоритетов или служения универсальным догмам и разделять публичные пристрастия, если они востребованы рынком и растиражированы медиальными технологиями. Современный интеллектуал, идя на компромисс с диктатом рынка и утверждаемыми масс-медиа установками на понижение, вынужден восторгаться произведениями, где максимально сглажен конфликтный заряд, где наглядно торжествует золотая середина и культ умеренности. Где протестный потенциал уступает место карнавальному обыгрыванию революционных символов. Где все рискованные или чреватые непримиримой конфронтацией мотивы старательно сглажены. Где все должно просто незамысловато нравиться, не подталкивая к строгому и дисциплинированному самоанализу [19,c.64].
Гламур сегодня – это еще и мощнейший инструмент оболванивания, зомбирования и саботажа внятных сопротивленческих усилий. Пафос гламурного лоска начинает практиковаться художниками, чьи работы ранее служили эталонами контркультурного бунтарства, маргинального поведения или отчаянного протеста – от молодого британского искусства 90-х. Гламур в 2000-е уже не игровая эстетическая провокация, вроде китча или кэмпа, а сверхуспешная глобальная стратегия со своими стратегиями и со своей атрибутикой.  Что касается китча, то его можно рассматривать как одну из тенденций гламура.  Как правило, люди, которые окружают себя китчем, даже не подозревают об этом. Если они и слышали где-то это слово, то значение его им неизвестно. Между тем, неплохо бы знать, что китч (в другом звучании – кич) переводится с немецкого как безвкусица и дешевка.  В основе китча лежит стремление человека «пустить пыль в глаза», показаться богаче и солиднее, чем он есть на самом деле. Если раньше, до появления массового штампованного производства, осуществить это было достаточно сложно, то на рубеже XIX-XX веков такая возможность появилась. На рынок выплеснулась масса дешевых подделок под дорогие респектабельные вещи, с помощью которых наивные потребители кинулись сооружать у себя дома «богатые апартаменты». Идея оказалась настолько проста и эффективна, что любители внешних эффектов с удовольствием пользуются приемами китча по сей день.   Между тем, китч – это явление, которое не имеет материальной стоимости. Богатство и подлинная ценность вещей – вовсе не гарантия того, что китч не поселится вашем доме [7]. Если, устраивая интерьер, человек преследуете все ту же цель – поразить воображение других своими финансовыми возможностями – весьма вероятно, что это стремление приведет его к китчу.  Никогда даже самый роскошный псевдоисторический дом не будет выглядеть благородным и достойным, если хозяева делали его с одной только целью – похвастаться собственным богатством.
Стратегии гламура нацелены на приравнивание взвешенного, серьезного высказывания к поверхностному и красочному глобалистскому трэшу. Привилегированное положение таких стратегий приводит к тревожным трансформациям не только в системе современного искусства, но и в социальной психологии, и в сексуальности, если вспомнить холодного, рафинированного метросексуала, изобретенного в книгах Марка Симпсона. Психотические эффекты, вызванные агрессивным натиском гламура, запечатлены в романе Брета Истона Эллиса "Гламорама" или в серии фотографий Люсинды Девлин, где абсолютно стерильные изображения электрических стульев в тюрьмах разных штатов разоблачают "неприс-тойную изнанку" прилизанного и ханжеского глобалистского благоденствия.
Какова же атрибутика гламура, проявляемая в масштабных экспозиционных проектах и нередко служащая залогом карьерного преуспевания в глобальной публичной сфере? Гламур привносит в художественную среду состояние безудержной эйфории и оглупленного оптимизма.  Это появляется в бездумном покупании и потреблении вещей совсем ненужных  на данное время. Очередная покупка объясняется фактом изобилия предложений, избытком денег, наличие которых важно показать, давление социальная среды или референтной группы, в которой он состоит.  Такое типичное следования действий на Западе получило название «шопинг». Сегодня оно благополучно укоренилось в нашем обществе стало и стало частью сленга нового поколении. Устраивая такое времяпрепровождения  человек, в особенности женщина, получает моральное удовольствие и перебывает в хорошем расположении духа  некоторое время.  В это время для него не существует глобальных проблем – это человек потребления – человек гламура.  Он не привык решать проблемы и  усиленно работать над выходом из каких-нибудь трудностей. Для него все просто и легко, он уверенно смотрит в будущее, абсолютно не задумываясь каким образом он это будущее достигать. То есть, «оглуплённый оптимизм» имеет место, а также фактор реального времени – здесь и сейчас. 

Права трупа 

Прогноз этот наверняка покажется сомнительным – гламур ведь еще только набирает силу – в том числе и политическую. Кроме того, сам гламурный миф обоснован в вечном и неизменном. «Вечная молодость», «вековые традиции», «неизменное качество», — базовые легенды совре-менных брэндов поражают вирусом вечности и мнимого консерватизма. Идет ли речь о рекламе высшего образования, привлекательного для среднего класса, креме от морщин или новейших автомоделях, — все они свидетельствуют об одном. Гламурный человек собрался жить вечно.  Проявления гламура, связывают с культом вечной молодости, который впоследствии мутировал в культ пластической хирургии.
Мода — женская ипостась модерна – также купила себе место в вечности. Впрочем, тем самым она заказала себе и место на кладбище. Как говорил В. Беньямин, «мода хранит в живом права трупа». И это было сказано еще о белых воротничках и манжетах клерков, о черных фраках и цилиндрах европейских денди, благодаря которым европейские города стали похожи на нескончаемые траурные шествия, – словом о том, что сегодня никак не назовешь модным (то есть изменяющимся), что уже является классическим достоянием модерна. Гламур черпает свое мертвящее вдохновение из мира классики, противопоставляя ему не- классичность, экстравагантность, природность или естественность. К этой антитезе отсылают большинство рекламных брендов. Природное тело человека – не в чести, оно выступает источником дурных запахов, выделений, нелепых случайностей, которые можно преодолеть, возвращая живому человеку неотъемлемое право – быть правильно упакованным, заживо обрести гармонию предсмертной маски. Право трупа [4]. 

Гламурный модус подразумевает непроизводственные траты, демонстрирующие динамику властных отношений в обществе. Набившее всем «могу себе позволить» или «ведь Вы этого достойны» — не что иное, как микрополитические вызовы, образующие социальный баланс, который построен на властном обмене этими «могу», - актами непрагматического присвоения. То есть «в принципе-то не нужно», но «могу позволить», а значит должна /должен позволить. В цивилизации гламура свободы крайне мало, если не сказать, что ее нет вовсе. Значения жестко кодифицированы, именно потому, что речь идет все время о ничем не оправданной необходимости, ничем не объяснимом самопринуждении [4].
Массовая культура, начиная с обыденного обеспечения комфорта, втягивает в поле обыденного потребления все более высокие уровни иерархии ценностей и потребностей.  Характерной чертой современной массовой литературы, является ее прогрессирующий космополитический характер, связанный с процессами глобализации, стирании национальных различий, и как следствие, - единообразие мотивов, сюжетов, приемов. Будучи ориентированным на спрос, массовая литература выступает как точным индикатором специфики нормативно-ценностного содержания конкретной культуры, так и одним из мощным фактором его воспроизводства.  Здесь особое место занимают глянцевые журналы.

В дискурсе моды и глянцевых изданий это особенно очевидно: существует жестко структурированное представление о человеческих типах, соответствующих им цвете глаз, волос, длине брюк, юбок, цвете тканей и т.п. Как не странно, гламурное сознание легко узнается по догматическому отношению к стилю. Мода потребляется теми, кто в нее верит, но при этом ее не производит. Без этой догматичности представление о том, что нечто сейчас является «модным», «определяющим», было бы невозможным. Поэтому гламур всегда вступает в диссонанс с творческим действием, с теми, кто изобретает стиль, — тот, что впоследствии просачивается в мир гламура в виде жестких подчиняющих образцов. То есть можно предположить, что глянцевые журналы играют особую роль в формировании гламурной эстетики, в них транслируется миф о новом человеке.

 Современный  массовый читатель представляет собой некий гибрид между читателем и телезрителем, переключающим кнопки, то все истории щедро проиллюстрированы глянцевыми фотографиями звезды в разных позах и разных нарядах на фоне разных интерьеров.  Глянцевый журнал строится по принципу экрана, предполагающее плоскостное восприятие действительности [8].  Именно эти принципы выступают как важные приметы жанра и в современном гламурном романе.
   Интересна также  мысль главного редактора «Vogue.Россия»  А. Долецкой.  Она заявляет, что глянцевый журнал (предполагается собственно сам журнал Vogue) устроен более жестко, чем киномир.  Потому как из глянцевого мира исключена смерть, например. Болезни, бедность, хотя допустим миф о Золушке.  То есть ключевые для любого человека экзистенциональные категории из него оказываются исключенными [12].   

Гламурные, они же глянцевые журналы навязывают внешние и поведенческие стандарты, униформу, уничтожая индивидуальности. Они по максимуму раскручивают феномен консьюмеризма, т.е. потребительства. Человек превращается в рекламоносителя. Они создают новые символы, образы. Запущена идея гламурности, и сегодня она   окончательно ними внедряется  в жизнь. В этой идеологии на месте счастья – богатство, вместо поступков – покупки, на месте любви – физическое удовольствие, тесты заменили самопознание, вместо борьбы с грехами -  диеты, вместо семьи – фитнес-клуб, вместо мировоззрения сезонная мода [12].
Глянцевые издания регулярно наживаются на внесении относительных свобод в мир установленного вкуса, апеллируя к чисто «метафизическому» аргументу — возникновению определенных тенденций в моде: «теперь Вы вполне можете позволить себе максимальную длину… в сочетании с …» (видимо, до этого, такое сочетание выглядело верхом безвкусицы). В основе – «возможность», то есть роскошь совершать то, что не является необходимым, что не связано ни с какой пользой и не приносит непосредственного дохода. Собственно, привлекательно, притягательно (glamour) по определению именно то, что бесполезно.   

Гламур, как правило, выходит из глянца, а эти цветные журналы, полнеющие от рекламы, вдруг превратились в каталоги.  Гламурный журнал делается эффектно и ярко – почти как для малограмотных.   Правильно сконструированный журнал понятен без слов – он может быть набран иероглифами или вообще козюбрами, но верстка, фотографии, их последовательность уже рассказывает, о чём идет речь.  В таких журналах, текст действительно мало важен, как зрительный образ, и это трудно признать публицисту, как и то, что есть приделы читателя.  И эти приделы всё уменьшаются  и уменьшаются.  Гламур и вправду не познавательный или деловой, его невозможно читать круглый год.   Покупая глянец, люди меньше всего хотят взвалить на себя груз мировых проблем.
В подтверждение сказанному, приведем результаты контент-анализа.  Это исследование нельзя считать репрезентативным, но в качестве иллюстрации его результаты можно использовать.  

Действительно реклама занимает в подобного типа журналах приличное количество места - около 22% , это если считать определенно одну рекламу. Но специфика таких журналов в том, что рекомендуя читателю  (что одеть, какой косметикой пользоваться, что смотреть, куда ходить и т.д.), журнал указывает конкретно на самые эффектные способы, с помощью всё той же рекламы. И если брать во внимания рекомендационный посыл как рекламу, то это  количество в журналах Glamour возрастет в 3,5 раза.  Пройдя по рубрикам, обозначим следующую тематику: отдых, интерьер, мода, психология, любовь и секс, карьера, деньги, меню, тело, известная персона и новости.  Отдых представлен мировыми курортами и столицами мира, остановка в которых предполагает отель не низшего уровня чем, четырех звездочный.  Интерьер показан в последних модных тенденциях,  с преобладанием вычурной простоты и функциональности, а также восточные мотивы и эстетический ампир. То есть человек, руководствуясь журналом «Glamour» приобретет и создаст интерьер как и полагается в стиле  гламура – простота в сочетании с роскошью и модой. Деньги и карьера –  это инструментарий для полноправного ощущения  принадлежности к гламур-ному, кем надо быть или какие профессии в почетё, сколько и как зарабатывать.  Следить за телом. Питаться исключительно изысканными блюдами национальных кухонь мира. Быть в курсе событий шоу-бизнеса, при чем, полностью исключая экономику и политику. Таким способом, читая текст, создается картинка, что быть гламурным или  наследовать гламур, стоит  придерживаться того, что диктует журнал с одноименным названием.  То есть носить одежду только от именных кутюрье,  отдыхать исключительно заграницей на известных курортах, следовать советам и рекомендациям в сферах любви, секса, психологии.  Таким образом, идеальный гламурный человек, пользуется всемя новинками от косметики до автомобилей. Он мобильный и имеет хорошие финансовые возможности. Поскольку все предлагаемое к использованию и потреблению характеризуе-тся  ценами, в среднем минимальной заработной платой.  Кроме того, хороший отдых, пища, досуг, оформление дома, и советы на каждый день все это для ведущих профессионалов управленческих категорий. 
Экспансия приватного 

Между тем, именно избыточность, бессмысленность (с т.з. здравого смысла) такого рода непроизводственных трат, позволяет моде выполнять еще одну важнейшую функцию. Мода в ее конкретном воплощении транслирует исторический смысл, незаметный современникам. Изменение силуэта, ткани, формы причесок, перемены во вкусах градостроителей, создающих модное пространство под модного человека, отражает социально-культурные и политические тенденции точнее любых опросов и научных исследований. 

Между архитектурой и модой – теснейший союз. Гламурный образ обесценивается в негламурном интерьере. И наоборот: вступая в пространство телестудии, фабрики гламура, мы сталкиваемся с определенными, «ритуальными», требованиями к внешнему виду. 

Поэтому никогда не нужно рассматривать «моду вообще», но всегда стремиться говорить о конкретных моделях, общепризнанных в этом качестве. Ибо эта общепризнанность и говорит о том, что мы имеем дело не с усовершенствованием кроем или комфортом, но с формой «общественного сознания». 

Современные нам модные тенденции не принято рассматривать с точки зрения транслируемого ими «смысла». Считается, что в современной моде не существует ведущего направления, она «демократична», «эклектична» и предполагает множество вариантов сочетаний.

Можно было бы обозначить его как экспансия приватного. В культуре модерна приватное как особая индивидуальная ценность всякого человека было отмечено вниманием к деталям: чистейшим манжетам, воротничкам, носовым платкам, «выглядывающим» из-под верхней одежды, подобно сокровенной части человеческой души, заключенной в строгий футляр. Человек должен быть ограничен в частном, говорил И. Кант, известный модник своего времени, — и это – гарантия его публичной свободы. Именно это соотношение частного и публичного «зафиксировано» сегодня в мужском «дресс-коде» бизнесмена[13, c.52].
Мы живем в эпоху, когда приватное вышло из заточения и экстраполировало себя вовне, в пространство публичного. В городской архитектуре эта экспансия проявилась в прозрачных фасадах строений, и главное – в «переносе» на улицу такого центра приватного мира («домашнего очага»), как телеэкран. Передвигаясь по городу, мы остаемся дома, так как улица постепенно превращается в домашнее пространство [27, c. 83]. 

Это не преминуло отразиться в сфере обувной моды. Всевозможные варианты «тапочкообразной» обуви, из вежливости именуемой «сабо», включая уличные тапочки и сумочки из искусственного меха, были крайне популярны еще около года тому назад. Да и остальные модные модели несут на себе следы домашнего, приватного мира, переместившегося на улицу и оттого переставшего быть домашним. Это в равной мере относится как к летним моделям, ничем не отличимым от пижам и нижнего, приватного белья, так и к зимним дубленым пальто, вывернувшим наружу свой мех и оттого ставшим модными. Даже молодежная мода, единогласно «выбравшая» на ближайшие годы стиль «милитари», демонстрирует нам не «честь мундира», а изрядно поношенный и ободранный по краям китель офицера в отставке, модный в силу своей домашней поношенности. Последние 5 лет показали, что гламурным может быть не только блестящее вечернее платье (тоже, кстати, восходящее к нижнему белью), но и продранные до дыр стертые джинсы [8]. 

Излишне указывать на то, что потребитель, посредством которого трансформация интимного в публичное обретает зримые человеческие очертания и перемещается по городу, всюду продолжая рекламировать новый статус «личного», никогда не преследует этой цели. Задача прочитать «сообщение», которое складывается из модифицированных тел, актуальна только для неочарованного, т.е. негламурного по своему сознанию, наблюдателя.  Надо ли говорить, что неотложная задача гламурной женщины – "превращать свое тело в концептуальный объект"? Если это удается, то "тело вновь становится вещественным доказательством".

Однако «прямо» указать предел гламура и свидетельствовать о его конце способно лишь искусство. Всякий образ – еще вчера альтернативный и неформальный, т.е. «негламурный», легко становится расхожим модным образцом. Пожалуй, только кинообраз может быть одновременно абсолютно негламурным и стопроцентно притягательным. Создание такого образа (без впадения в «неформальщину», которая всегда грозит обернуться еще большей «гламурщиной») — задача почти невозможная [31].   
«Это то, чего на самом деле нет» — так можно озвучить этот ответ. Гламур живет в кабаре и в торговом центре, но он не живет в людях, которые кажутся гламурными. 

Конец от начала отделяет ключевое событие – смерть, приносящая боль, и любовь, принимающая смерть как-то, что есть.  То, что гламур всячески пытается избежать.  

Таким образом, гламур выполняет следующие функции, которые скорее являются дисфункциями:
· транслирует исторический смысл, отражает социально-культур-ные и политические тенденции точнее любых опросов и научных исследований;

· конструирует новый тип человека,  человек гламурный;

· уничтожает индивидуальность, поглощает приватное;
· переносит приватное на публичный уровень, и стимулирует развитие всеобщности и коллективности, как альтернатива -  остаться вне группы;
· прикрывает, маскирует истинное положение вещей.

  И имеет такие свойства:

—  продукт глобализационных технологий;
—  эстетическая форма, которую отличают яркость и незамысловатость;
— безыдейная идеология, которую отличают огромное влияние на мышление и поведение все большего числа людей и при этом абсолютное безразличие к ценностям;
— микрокосмос «асоциальной псевдоэдиты и механизм разрушения души индивидуума»;

—  мощнейший инструмент оболванивания, зомбирования и саботажа;

—  способом уйти от многих проблем;
—  образ мышления и поведения, стиль жизни и т.д.

Такая многогранная интерпретация характеристик гламура говорит о, все-таки, присутствии гламурности в дискурсе на разных уровнях знания.  При чём позиция гламура транслирируется  по-разному, и не всегда в одном контексте.  Это ещё раз доказывает проблемность исследования гламура и его присутствие в социальной реальности.  Заметим, что всё начиналось с пленительного, очаровательного, шика,  чар, волшебства. Сегодня это совершенно не связанные вещи.
Гламур как культ 
Гламур не имеет собственной силы, его можно использовать, не признавая власти за «иконическими» модными образцами. Как и всякая несамостоятельная система, он приобретает силу только когда начинает восприниматься всерьез. Однако это принятие подобно обращению в особую веру, с вытекающим отсюда догматизмом, своеобразным морализаторством и вытеснением религиозного чувства. 

Нам возразят: но бывает и наоборот: в центре религиозный мотив, которому служит модная практика. Для чего? Например, для возвращения женщине женского образа, традиционного значения, утрачиваемого в мире гендерных перверсий. На это справедливо возразил Бодрияр: «…у нас на глазах происходит одновременно «эмансипация» женщины и мощная вспышка моды. Просто мода имеет дело вовсе не с женщинами, а с Женственностью» [5]. И эта женственность проецируется на все предметы и отношения: в сферу дизайна, политики, научного языка, церковной жизни. Она присутствует везде, но только не в самой женщине. Женственность, ставшая принципом, структурирующим модные значения, бесконечна далекая как от самих предметов, которые она облекает в гламурное сияние, так и от женщины. Р. Барт так же характеризовал сексуальность, которая в Америке «присутствует везде, кроме сферы собственно сексуальности». Несомненно, это ближайшим образом связано с гламуром, который сделал притягательным и очаровывающим все, кроме самого очарования. Последнее, став вездесущим, вызывает скорее отвращение [4].
Вначале, в конце 80-х, личинкой гламура, его вирусом была "свобода слова". Потом модификацией этого вируса стал "глянец". Наконец, "апгрей-дом" глянца явилось то, что называют гламуром. В терминах неоевразийства, если политическим "агентом" атлантизма является "демократия", экономическим - "либерализм", то "гламур" - это культурный агент атлантизма (капитала, Запада). То есть "гламур", по сути дела - это аналог оккупационного режима с поправкой на постмодерн [29, c.101]. 

В современном мире моды процесс распространения образцов через референтные группы симулируется. Модели в журналах и телерекламе подаются не просто как вещь определенного размера, цвета, фактуры, а как желаемый образ социального статуса, межличностных отношений и т. д. Фотографы и дизайнеры озабочены не столько показом всех черт модели, сколько созданием вокруг нее виртуальной социальной среды.
 Целевая аудитория – все люди, в авангарде, прежде всего молодежная субкультура. Золотая молодежь.  В современной ситуации формирования образа жизни молодежи оказывается на пересечении различных представлений о жизненном успехе и  его цене. Советская модель социальной мобильности умерла вместе с социализмом.  Религиозная мораль с её требованием самоограничения  и аскетизма выталкивает на периферию молодежного сознания современными светскими нормами, которые понимают под успехом в жизни в первую очередь финансовое преуспевание.  Протест западной молодежи 60-х годов ХХ века против общества потребления сменился массовым соблазном – гламуром.  Потребительский успех  рассматривался как жизненная удача. В качестве особой субкультуры со свойственными ей ценностями и образцами поведения также можно рассматривать культуру гламура[24, c.266].  Как стиль жизни он ассоциируется с яркостью и внешней лёгкостью жизнь,  он предполагает светскость, успешность, праздность, демонстративную трату денег.  Здесь ценится не профессионализм, трудоголизм и карьерные амбиции, как у яппи, а высокий уровень потребления, так называемое престижное потребление, любовь к роскоши почти профессиональное  знание самых дорогих товарных брендов. Гламурная молодежь отдельная очень узкая каста, вхождение в которую может определяться   как уровнем доходов родителей, так и личным быстрым успехом, чаще всего в сфере шоу-бизнеса. В целом влияние гламурного имиджа преуспевания настолько велико,  что, так или иначе,  современный молодой человек во многом идентифицирует себя с успешным или лузером (профессиональным неудачником) именно благодаря уровню потребления, которое в современном мире становится актом творческого самовыражения. Ещё одной очень важной частью гламурного  имиджа становится популярность, известность, «раскрученность», приобретаемая персонажем благодаря СМИ, в особенности телевиденью и Интернету.  Культура гламура есть идеологией потребительского успеха, подобно мировоззрению яппи и мажоров [24, c.267].  
Ярким примером гламура  в жизни школьной молодежи стали выпускные вечера. Если раньше главной скутью было –  завершение ответственного этапа жизни, подведение его итогов, торжественное вручение аттестатов о среднем образовании, прощание со школой, то теперь это имеет второстепенный и формальный характер.   Все силы брошены на поиск вечернего наряда, сотворение образов, шествием выпускников по улицам городов,  организации роскошного банкета с праздничной вечеринки с перемещением в ночные клубы, развлекательные центры, куда нанимаются дорогостоящие диджеи, шоумены, кельнеры, разносящие напитки на подносах, на что уходит десятки тысяч гривен. Гламурное завершение важнейшего этапа в жизни человека, как скопированная модель более взрослого гламурного мира.  
Украинское общество падко на новизну.  В  силу длительного пребы-вания в уже несуществующем государстве с ограниченным выбором и вечным дефицитом товаров различного пользования, оно приобрело новую присущую ему черту.  Последняя характеризуется небывалым интересом к приобретению и накоплению товаров быстрого и длительного  пользования. Бездумное приобретение вещей привело к возникновению явления вещизма.  Советский Союз жестко научил обходиться без вещей, без одежды, без мебели, без комнаты [8, c.62].  Прошло советское время, когда мерилом успеха была домашняя библиотека всемирной литературы. Сегодня ситуация поменялась.  Гламур рассказывает о вещах. Поэтому гламур обвиняют в бездуховности и вещизме.  Который, кстати, существовал  и при советской власти.  Вещь была чем-то совершенно особенным. Силы, затраченные на её добывание, или ярость отказа от неё наделяли её совершенно мистической энергией.  Вещь становилась символом, а не просто вещью.  Для украинского общества это — способ не просто компенсировать дефицит ушедших возможностей, но  также и  предать себе значимость, выделить себя. В советские времена все были одинаковыми.  А  в постсоветские появилась возможность изменить свой облик, полностью отойти от едино правильного или желанного образца порядочного гражданина.  Гламур даёт возможность не только преобразиться во внешнем виде, в частности, одеяния, но и принять более яркие маркеры собственной представительности (недвижимое  и движимое имущество,  отдых,  аксессуары и т.д.).
Таким образом, гламуром представляется нам гофмановским театром. Где есть кулисы, сцена, актеры, рамки, маски и т.д. это целая система. И она губительна по своей природе. Изначально, это была идея потребительства, затем модного, престижного потребительства – демонстративного. Так с прекращением холодной войны, на в страны СНД проникло модное слово «гламур», которое вмещало в себя всё это. Сегодня гламур – это не просто образ мышления или поведения, это некий стиль жизни, даже отдельный мир. Он закрытый, но популяризируется. От того, что он ограничен и недоступен для большинства, тем он интересней и привлекательней. Гламур  заботится о поддержании статуса и значимости своих  сторонников, но при этом активно завлекает новых  «жертв». Этот мир гламура хрупок и прост, в нем много пафоса,  много шума из ничего. Круг людей всё время увеличивается, так гламурность становится всё прочнее на социально-культурном уровне.  У них есть свои правила поведения и этики, свой сленг, свои особенности, свои взгляды, своя мода, свои вкусы и привязанности. Эта система разрастается, и чем быстрее, тем глубже. А чем глубже соответственно, тем тяжелее её будет искоренить. 

Эпоха гламура подменяет самодостаточное, вдумчивое суждение ярким, эффектным зрелищем. Художественный объект приравнивается к увеселительному аттракциону, предназначенному доставлять зрителю исключительно приятные минуты.  Откуда же черпать ресурсы револю-ционного обновления, способные противостоять столь притягательному обаянию гламура? В пику агрессивной пассивности имперской идеологии Жижек предлагает культивировать жесты пассивной агрессивности. Вместо лобового столкновения с институтами гламура, ухитряющимися поглотить любой направленный против них критический выпад, пассивная агрессивность предлагает настойчивое и самодостаточное воплощение собственных проектов без оглядки на командные окрики господствующей моды. Сопротивление гламуру путем его брезгливого и всестороннего игнорирования может стать в начале 2000-х вполне релевантной художественной стратегией. Стратегией, противопоставляющей гламуру политически активную позицию, высокий уровень социальной рефлексии и четкое осознание своего этического назначения [19, c.159].
Кроме этого, существуют и популяризируются всячески  различные СМИ. Они пишут и говорят о антигламуре. Они высмеивают весь фарс проиходящего.  Критикуют политику гламура и его носителей за непра-вильный и абсурдный образ жизни. Действительно,  он приводит к деин-дивидуализации, деперсонификации, стандартизации, популяризирует не всегда удачную и приличную модель поведения, его стиль жизни также не маркируется как похвальный. Он достаточно отстранен и ограничен. Люди, что придерживаются подобного стиля жизни, перестают думать и развиваться, стают внутренне закостенелыми и аморфными.
     Мы считаем,  чтоб как-то повлиять на всеобщее вовлечение масс-культуры в мир гламура необходимо изначально менять себя.  Это значит читать серьёзные книжки.  А не уходить от трудного чтения, переключаясь на однодневные стандартные, ни чем не отличающиеся друг от друга романы или пособия по изменению жизни к лучшему.   Стараться самим конструиро-вать свои  планы и жизненные стратегии. А не отдавать их в руки современным Остапам Бендерам.  Работать над собой, прежде всего над внутренним воспитанием.  Ставить напряженный цели и задачи, которые позволят раскрыть весь потенциал личности и не бояться их достигать самим. По меньшей мере, обращать к помощи других людей, которые  на этом улучшают своё благосостояние.
                                      ВЫВОДЫ

Мы рассмотрели гламур как явления социальной реальности. На основе поставленных задач, сделаем  определенные выводы.
Итак,  гламур как факт, который мы знаем сегодня, формировался достаточно своеобразно.  Известно, что одной из особенностей гламура является роскошь и  уникальность.  Такие тенденции можно было углядеть в явлении дендизме. Оно сформировалось в Англии, затем просочилось во Францию.  В этих двух странах, дендизм развился в полной мере.  Всё, что  было присуще денди, сегодня можно спроэктировать на носителя гламурного. Что символично  гламур как понятие зародилось и актуализировалось также в этих странах.  

Следующим ярким проявлением гламура стала жизнь кино.  Именно с возникновением киноиндустрии гламур стал известным и приобретал всеобщий масштаб.  

С появлением потребительского общества в социальную действите-льность пришло демонстрационное поведение. Демонстрационное поведение выделилось на общем фоне различного и доступного изобилия. Люди элитарного класса остановились на выборе более дорогого приобретения. Вскоре это было не только каприз высшего класса – оставаться высшим классом, наследую традиции дворянства и аристократии, это был некая субкультура, закрытая  для посторонних.
Сегодня мы видим, то же демонстративное поведение, но немного видоизмененное.   Теперь это не только потребление, это ещё и стиль жизни, образ мышления.   Демонстративные потребители  - это прежде носители гламурности.  Гламурность предстаёт перед нами  как собирательное обозначение роскошного стиля жизни, всего того,  что обычно изображается на обложках дорогих модных журналов; близости к общепринятым стандартам роскоши, шика, внешнего блеска.  В качестве  синонима слова гламур применительно к модным журналам часто используется жаргонный термин глянец.  Применяется прежде всего к моде, на одежду и косметику, а в расширенном употреблении -  также к стилю жизни, развлечениям и прочему.   Поэтому, мы достаточно много уделили внимания масскульту и глянцевым журналам.  Так  как именно журналы доносят до масс социокультурные практики жизнедеятельности и потребительства. Глян-цевые журналы навязывают внешние и поведенческие стандарты, униформу, уничтожая индивидуальности. Они по максимуму раскручивают феномен консьюмеризма, т.е. потребительства.  Покупая глянец, люди меньше всего хотят взвалить на себя груз мировых проблем.
Поэтому, гламур пропагандирует какой-то невероятный, немыслимый для «простых людей» образ жизни, до которого не дотянуться.  Он также массово продвигает  западные ценности,  препятствует индивидуализации,  маскирует истинное положение вещей, создает новый образ человека, конструирует некий культ  гламурности, усложняет социальный контакт.
 То есть в контексте социальной реальности присутствует проблематика гламурности. Она массовизируется  и  всячески находит всё больше сторонников среди среднего класса.  Так, современем, просочившись во все классы,  гламур потеряет свою особенность. И как типичная дань моде перестанет быть актуальным и интересным.  
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