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Сегодня в условиях цифровизации социальные медиа выступают основным каналом
распространения модных тенденций и механизмом влияния на потребителя, формируя у
него представления о «модном», «этичном» и «ответственном» [1].

Определяемые как доступные электронные инструменты для публикации информа-
ции и выстраивания связей с другими людьми [8], социальные медиа работают в гори-
зонтальной модели коммуникации. В этой модели пользователи могут не только пассивно
потреблять контент, но и создавать его [2]. Такой подход меняет механизм формирования
модных трендов, позволяя им рождаться не только в модных домах, но и в сообществах
пользователей, что создает хорошую основу для критики быстрой моды и продвижения
осознанного потребления.

Осознанное потребление в модной индустрии включает в себя не только сам акт по-
купки этичного или устойчивого бренда, но и когнитивный компонент (знание о проис-
хождении вещей, составе тканей, условиях труда), ценностный (приоритет качества над
количеством, долговечности над трендом) и поведенческий (практики ухода, повторного
использования, шеринга, апсайклинга).

В классической модели потребительского поведения выделяются этапы от осознания
потребности до постпокупочной рефлексии [3]. В цифровой среде субъекты социальных
медиа вовлечены во все эти стадии, однако их ключевая роль заключается не столько в
сопровождении выбора, сколько в конструировании самих критериев «осознанности».

Субъекты социальных медиа в модной индустрии можно разделить на три ключевые
группы. Первая группа представляет собой инфлюенсеров и блогеров, обладающих значи-
тельным числом подписчиков и выступающих проводниками между брендами и аудито-
рией [6]. Они создают эталоны модного поведения, формируя тем самым потребительские
практики и ценностные установки своей аудитории. Согласно механизму социального до-
казательства Р. Чалдини [7], в условиях информационной перегрузки и неопределенности,
пользователи ориентируются на референтные группы. Когда авторитетный фэшн-блогер
демонстрирует практику медленной моды, а его аудитория активно одобряет это лайками
и комментариями, такое поведение получает социальное подтверждение.

В этой группе выделяется сегмент эко-инфлюенсеров, критикующих феномен быст-
рой моды и специализирующихся на темах ресайклинга, капсульного гардероба и секонд-
хенда. Также в данной группе особого внимания заслуживает сегмент деинфлюенсеров,
чья стратегия строится на разоблачении маркетинговых механизмов и призыве к отказу
от импульсивных покупок. Хэштег #deinfluencing насчитывает более 1 миллиарда про-
смотров в TikTok [9]. Деинфлюенсеры публично отказываются рекламировать товары,
которые считают неоправданно дорогими или бесполезными, и призывают аудиторию за-
даваться вопросом: «Вы действительно хотите этот товар или его вам просто продали?».
Также они объясняют своей аудитории механизм социальных отношений, при которых
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подписчики воспринимают блогеров как друзей и не осознают коммерческий характер
рекомендаций.

Вторую группу представляют бренды как корпоративные субъекты. Они используют
цифровые платформы для конструирования образа ответственной компании, публикуют
отчеты об устойчивом развитии, рассказывают о коллекциях и переработанных матери-
алах, инициируют челленджи по повторному использованию одежды. Однако их актив-
ность может вызывать недоверие и восприниматься пользователями как гринвошинг -
использование экологической риторики для роста продаж без реальных изменений.

Третью группу субъектов составляют сами пользователи или аудитория социальных
медиа, которые не только потребляют контент, но и активно его производят. Через публи-
кации о покупках в секонд-хендах, апсайклинге одежды, репосты и лайки пользователи
заявляют о принадлежности к сообществу, разделяющему ценности устойчивого развития
[5], и нормализуют альтернативные практики потребления, превращая их из маркеров бед-
ности в этический выбор.

Пользовательские отзывы и комментарии формируют культуру критического отноше-
ния к брендам и осуществляют контроль над их деятельностью. Через механизмы алгорит-
мов социальных медиа выборы пользователей влияют на видимость тематики осознанного
потребления, усиливая или ослабляя её присутствие в цифровом пространстве [4].

Таким образом, субъекты социальных медиа играют системообразующую роль в фор-
мировании осознанного потребления в индустрии моды. Их влияние выходит за рамки
продвижения отдельных брендов или товаров и распространяется на уровень констру-
ирования ценностей, норм и критериев этичности и ответственности в потребительском
поведении. Они не просто транслируют ценности осознанного потребления, но и активно
участвуют в их конструировании, легитимации и коммерциализации.
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