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СТИЛЬ ЖИЗНИ ГОРОЖАН РОССИИ: ЯВЛЯЮТСЯ ЛИ ПОТРЕБИТЕЛЬСКИЕ ПРАКТИКИ ИНДИКАТОРОМ СОЦИАЛЬНОГО КЛАССА?
Введение: актуальность исследования и постановка проблемы.
Современная эпоха постмодерна, как утверждают социологи, кардинально изменила социальные структуры общества и их взаимосвязь с соответствующим стилем жизни, которая существовала в течение всей истории человечества. Для многих социологов, антропологов, литературоведов и культурологов главная определяющая черта эпохи постмодерна – это особая роль потребления
. Характерными ее чертами являются противоречивость, непоследовательность, несочетаемость элементов и парадокс. Постмодернистские теории указывают на то, что мир слишком сложен, чтобы его упрощать при анализе, как это делают рационалистические классические теории: любой взгляд на мир ограничен самой точкой отсчета
.
Проблемами дефиниций постмодернизма озабочены не только обществоведы, но и деятели культуры. В телепрограмме «Апокриф» от 30 марта 2010 года
, озаглавленной «Постмодернизм как стиль жизни», ставится вопрос о том, чем является постмодернизм в сегодняшней повседневной жизни людей: смертью культуры и определенных ценностных норм, либо, наоборот, освобождением человека, триумфом его личного выбора, его свободы? Новым стилем жизни? Характеризует ли он российское общество?
«Можно увидеть, что сегодня человек часто начинает день с водки-щей, потом зайдет в храм, постоит, посмотрит. Потом пойдет в суши-бар, почитает там Мураками. Вечером – дискотека. А на следующий день – он клерк в офисе, и это – совершенно естественная вещь. И если этого нет в жизни клерка, то он – плохой клерк. Абсолютно разорванное эклектическое сознание и поведение, и стиль одежды, которые демонстрируют, что человек таким образом себя пытается описать. Он русский, потому что ходит в православный храм. Одновременно, можно увидеть, что ему не чужды любовь к Востоку, и т.д. Есть возможность апеллировать различными культурными значениями для того, чтобы описать себя. Поведение людей рассматривается как поведение художника, который в этой культуре имеет право использовать все разнообразие знаков. Произошла секуляризация, отделение знаков от их онтологии. Жесткая привязка, на которой держалась культура. Все знаки стали доступны. Можно пользоваться любыми знаками. Есть ценности. В постмодернистском поведении и произведении нет глубины, но есть карикатурность»
. 

Все последователи постмодернисткой парадигмы признают, что в современную эпоху выросло значение символов и смыслов, присваеваемых людьми своим повседневным практикам. Утверждается, что постмодерн дает возможность каждой личности из доступного ей повседневного материала сконструировать собственную идентичность, используя фрагменты стилей жизни любых социальных групп, разных культур и эпох. Это приводит к стиранию классической взаимосвязи между социальной структурой и стилем жизни, как подтвердил целый ряд современных западных исследований. Но можем ли мы эмпирически наблюдать черты общества постмодерна в России, или это чисто теоретические рассуждения социологов и культурологов? Сохраняется ли взаимосвязь стиля жизни и социального статуса, или можно говорить о существовании хотя бы какой-то социальной группы, для которой характерно смешение и фрагментарность стилей, как утверждает концепция постмодерна? В данной работе мы постараемся хотя бы частично исследовать этот вопрос, проанализировав данные о повседневных практиках современных россиян. 
Изменение основных принципов организации жизни общества на постсоветском пространстве за последние 20 лет привело к трансформации поведения всех групп населения
. Повседневная жизнь людей в России сегодня характеризуется широким набором разнообразных практик. Обыденные занятия людей формируют круг общения, интересы, культурные, досуговые, потребительские предпочтения и т.д. То, чем занимаются люди, куда предпочитают ходить и как часто, какие блюда заказывают в кафе, какую одежду носят, каковы различия между ними в этих практиках, характеризует пространство стилей жизни современных россиян. Соотнесение этого пространства с моделью социальной стратификации дает возможность увидеть, насколько позиция, занимаемая человеком в социальной иерархии, связана с его образом жизни, и насколько именно она определяет выбор в разных сферах повседневной жизни. 
Для «классических» или «модерных» обществ социологами постулировалась тесная взаимосвязь между позицией индивида в социальной структуре и его стилем жизни (от работ Вебера, Веблена до исследований Бурдье и других социологов последней трети ХХ века). Подобные исследования проводились и в Советском Союзе. Однако начиная со второй половины ХХ века социологи все чаще ставят вопрос о кардинальных изменениях в обществе, об изменении его характера, ломке привычных социальных структур. В частности, были выдвинуты теории общества потребления
, парадигма общества «спектакля»
, модернистские и постмодернистские теории общественного развития
. Переход к новому типу общества, в частности, «обществу потребления», то есть радикальному возрастанию места и роли потребления в обществе, приводит к тому, что на смену «старым» социальным классам приходят так называемые «сообщества потребления»
, когда близость структур потребления становится более важным стратообразующим фактором, чем, например, профессия или доходы. Еще более нарушающим «классические» представления о взаимосвязи между социальной стратификацией и стилем жизни является концепция общества постмодерна. Фактически постулируется, что в постмодерновых обществах нарушается связь между позицией индивида в обществе и его образом жизни, который приобретает фрагментарный, мозаичный характер.

Существование такого стиля, который подразумевает смешение различных потребительских и культурных практик, является одной из центральных гипотез данного исследования. Помимо этого, мы попытаемся ответить на ряд вопросов. Насколько предпочтения россиян в различных сферах жизни сегодня обусловлены их положением на социальной лестнице? Являются ли потребительские практики, и если да, то какие, индикатором социального статуса? Существуют ли группы людей, которым свойственен определенный стиль жизни?
Методология исследования.

Цель исследования - выяснить, связаны ли потребительские практики взрослых горожан
 России с их позицией в социальной структуре общества и с образовательным, доходным и профессиональным статусом, а также построить типологию их стилей жизни.
Для этого необходимо решить следующие задачи: 

· На основе анализа теоретических подходов и эмпирических исследований отобрать переменные-индикаторы стилей жизни городских жителей России в сферах питания, культуры и досуга;

· Структурировать потребительские практики россиян в пространствах образования, доходов, профессиональных позиций;

· Выяснить, различаются ли социальные классы, а также различные профессиональные, образовательные и доходные группы по предпочтениям в области питания, культуры и досуга, а также описать соответствующие им стили жизни;

· Построить типологию стилей жизни россиян, и выяснить, можно ли среди построенных типов обнаружить такой, который мог бы быть охарактеризован как "постмодернисткий".

Объект исследования - жители крупных городов России (от 100 тысяч человек) в возрасте от 18 до 75 лет.  Выбор городских жителей обусловлен тем, что их стили жизни более разнообразны в силу доступности различных потребительских практик в городских условиях. Горожане более склонны к смешению стилей, к выбору разнообразной деятельности и активному потреблению. Возрастной диапазон объясняется возможностью выбора собственных потребительских практик, с одной стороны (18 лет), и достаточным уровнем потребительской активности, с другой (75 лет). Предмет исследования - взаимосвязь потребительских практик и социального класса, а также доходных, образовательных и статусных характеристик городских жителей.
Основные гипотезы исследования:

· Существует набор потребительских практик, в пространстве которых стили жизни россиян из разных социальных классов, а также профессионально-образовательных и доходных групп значимо различны;

· Средние классы с большей вероятностью будут посещать культурные мероприятия (театр, оперу и т.д.), чем  высшие и низшие классы;

· Низшие классы вероятнее будут посещать дискотеки и танцы, чем высшие классы;

· Одним из наиболее сильно дифференцирующих высший класс критериев выступают предпочтения в сфере алкогольных напитков, табака и экзотических блюд;

· Высшие и средние классы с большей вероятностью будут употреблять полезные виды пищи (свежие овощи и фрукты, минеральная вода);

· Высшие классы чаще других классов употребляют такие алкогольные напитки, как шампанское, вино, коньяк, бренди;

· Привычка курить сигареты более вероятна для представителей низшего класса;

·  Предпочтение футбола как вида спорта более вероятно для низших классов.

Эмпирическая основа исследования - база данных TGI-Russia (Российский Индекс Целевых Групп). Это единственное в России и СНГ сертифицированное исследование целевых групп потребителей товаров, услуг и аудиторий средств массовой информации, полностью соответствующее международным требованиям технологии проведения TGI
. Мы используем данные R-TGI за 2008 г. для населения в возрасте 18-75 лет.

Годовой объем выборки составляет более 18 тысяч домохозяйств (более 32 тыс. респондентов в возрасте 18-75 лет), равномерно распределенных на 4 волны исследования ежегодно. Исследование проводится в 60 городах России с населением 100 тыс. жителей и больше, генеральная совокупность – 55,5 млн. человек (в возрасте 18-75 лет). Выборка стратифицирована по 12 экономико-географическим регионам или по 7 федеральным округам (отдельно – Москва и Санкт-Петербург) и по 3 уровням городского населения (>1млн, 0.5-1млн, 0.5млн – 0.1млн). В каждом городе выборка распределяется пропорционально численности населения административных округов. Домохозяйства отбираются из адресной базы данных случайным образом. Методология сбора данных - личное интервью по вопросам семейного потребления и параметров семьи с домохозяйкой/домохозяином (членом семьи, ответственным за ведение домашнего хозяйства и покупку товаров для всей семьи), а также самозаполнение анкет всеми членами семьи в возрасте 10 лет и старше. База данных TGI-Russia объединяет в себе данные о потреблении товаров и услуг, медиапредпочтениях и стиле жизни, социально-демографических характеристиках семьи в целом и отдельных ее членов.

Теоретическая основа исследования.

Стиль жизни и социальный класс в теории и эмпирических исследованиях модерновых обществ.

Теоретическое осмысление понятия "стиль жизни" следовало за эмпирическими исследованиями. Одной из первых таких работ стал труд немецкого экономиста и статистика Э.Энгеля «Книга счетов домохозяйки и её значение в экономической жизни нации»(1882)
, в котором на данных о бюджетах бельгийских семей он выявил негативную связь между уровнем дохода в домохозяйстве и долей расходов на питание. Этот вывод был подвергнут сомнению французским философом и социологом М.Альбваксом, который в своих работах «Рабочий класс и уровень жизни» (1912)
 и «Эволюция потребностей рабочего класса» (1933)
 утверждал, что уровнем дохода не всегда можно объяснить распределение бюджета семьи в различных социальных категориях. Согласно его теории, социальные связи и отношения являются детерминантами потребностей и, в конечном итоге, структуры потребления в различных социальных группах. Потребности и их проявление в ежедневном потреблении являются отражением присущей каждой социальной категории культуры и степени участия в общественной жизни. Таким образом, потребление является социальной конструкцией и объясняется не столько уровнем дохода, сколько уровнем жизни как таковым. Работы Энгеля и Альбвакса можно с полным основанием считать одними из первых эмпирических исследований стиля жизни.

Т.Веблен в своей знаменитой работе "Теория праздного класса: экономическое исследование институтов"(1899) использует как синонимы понятия "стиль жизни", образ жизни", уклад жизни". Хотя он и не дает четкого определения этим понятиям, но очевидно, что в них включаются определенные виды деятельности, характерные для той или иной социальной группы. Свой труд он посвятил изучению возникновения и особенностей стиля жизни только одной социальной группы - высшего класса, для которого были характерны только несколько видов занятий - управление, военное дело, религия, спорт и развлечения.
 Введенные им понятия "демонстративного потребления" и "демонстративной праздности" означали стремление "праздного" (то есть высшего) класса идентифицировать себя со своей социальной группой и отделить от других.
Эта идея была продолжена М.Вебером, который в своей работе "Класс, статус и партия" (1922) неразрывно связал концепцию стиля жизни с понятием "социальный класс": согласно его трактовке, "классы стратифицированы по их отношению к производству и способам доступа к благам, статусные же группы - по своим принципам потребления благ, выраженным в образе жизни"
. По отношению к статусной группе стиль жизни выступает и как системообразующая категория, и как символ принадлежности к ней. В развитие теории стиля жизни внес свой вклад Т.Парсонс, полагавший, что "важным компонентом жизненного уровня (и стиля жизни) везде является символическое значение, которое имеют многие предметы этого "уровня" для "статуса"
. В теории функционализма понятие стиля жизни приобретает совершенно определенную роль: социальная стратификация способствует приписыванию высокого престижа тем видам поведения, которые важны для общества, а демонстрация этого престижа возможна через стиль жизни.
Представлению о стиле жизни, характерному для социальной группы, противопоставил свою позицию австрийский психолог А.Адлер, который в работе "Наука жить" (1929) определяет это понятие как систему правил и ценностей, формирующуюся на основе сложившейся в детстве системы целенаправленных стремлений, в которой реализуется потребность в достижении превосходства, самоутверждении, преодолении комплекса неполноценности
. Именно работы Адлера послужили основой для понимания стилей жизни как отражения отдельной личности, которые нашли отклик в психологии и психоанализе. В социологической традиции у работ и идей Адлера последователей было немного.
Так, во Франции большинство эмпирических исследований описывает стили жизни именно определенных социальных групп, например, городских жителей или жителей пригородов (С.Кайес, 1963
), профессиональной группы (Л.Болтански, 1982
), студенческого сообщества (П.Бурдье и Ж.Пассерон, 1964 
). Их работы показали, что стили жизни определяются как демографическими и экономическими параметрами, так и психологическими и социальными характеристиками, такими, как интересы, вкусы, уровень образования и восприятие определенных моральных ценностей.
Затем в середине 1930-х годов концепция стиля жизни была подхвачена эмпириками, заложившими основу маркетинговых исследований в Америке (одним из основоположников такого подхода является П.Лазарсфельд), для которых вкусы, ценности и потребительские практики людей являются фундаментом разработки стратегий продвижения продукта. Главная характеристика исследований 1930х-50х гг. - широкая гамма понимания как самого понятия "стиль жизни", так и соответствующих эмпирических методов его изучения. 
Новым этапом изучения взаимосвязи потребительских практик, вкусов и  социального статуса стал труд французского социолога П.Бурдье "Различение к социальной критике суждения"(1979), в котором он предложил свою теорию стилей жизни и парадигму социальных полей. Он исходит из представления о классообразовании как процессе, «происходящем в многомерном пространстве социальных отношений»
. Согласно этой теории, в социальном пространстве отражается реальность как устойчивых, так и случайных форм связи между людьми, при этом оно включает в себя различные поля, или структурированные пространства позиций индивидов. Социальное пространство строится на соотношении объемов капиталов, которыми обладают акторы, и той прибыли, которую они извлекают из этого обладания
. Различные соотношения экономического (измеряемого на уровне доходов, должности, социального класса и т.п.) и культурного капитала (уровень образования, количество прочитанных книг, частота посещения культурных мероприятий) у людей являются основой для образования различных социальных групп. 

Бурдье выделял три основные социальные группы. Первая - доминирующий класс, характеризующийся преобладанием экономического капитала над культурным, к которому в основном относятся крупные предприниматели. Класс «новой буржуазии» - это группа людей, занятых в быстро развивающемся обслуживающем секторе (маркетинг, реклама, PR). Люди, принадлежащие к данному классу, помимо экономического капитала обладают еще и культурным капиталом. Наконец, класс учителей и интеллектуалов характеризуется более низким экономическим и более высоким культурным капиталом.
П.Бурдье в своей работе подробно анализирует стили жизни и потребления, присущие вышеописанным трем классам, а также придает большое значение взаимодействию двух типов капиталов через призму того или иного класса. Он приходит к выводу, что «предпочтения в сфере питания зависят также от представлений того или иного класса о теле и о воздействии, оказываемом пищей на тело, т.е. на его силу, здоровье и красоту, а также от категорий, которые он использует для оценки этих воздействий; при этом некоторые из них могут иметь значение для одного класса и не приниматься в расчет другим»
. Например, согласно полученным им данным, рабочие, которые уделяют больше внимания физической силе тела, чем его форме, имеют тенденцию потреблять продукты одновременно дешевые и сытные, в то время как представители либеральных профессий предпочитают употреблять продукты вкусные, полезные для здоровья, легкие.

Как показал П.Бурдье, доминирующий класс все еще остается ведущей социальной группой, которая задает образцы поведения для остальных классов и пропагандирует тот или иной образ жизни. Несмотря на это, стили жизни трех классов, как и стили их потребления, сильно отличаются друг от друга. Таким образом, социальное пространство действует как пространство жизненных стилей, или как «ансамбль групп, характеризующихся различными стилями жизни», а стиль жизни, согласно П. Бурдье, во многом детерминирован социальным классом, к которому принадлежит тот или иной индивид. 
Работа П.Бурдье положила начало целому ряду западных эмпирических исследований стиля жизни и социального пространства. Французская социологическая школа изучения стиля жизни остается одной из сильнейших. Одним из наиболее ярких представителей современного направления изучения культурных практик во Франции является Ф.Куланжон
. Основой для его труда послужили данные INSEE
 о частоте посещения тех или иных культурных мероприятий во Франции. Автором была замечена тенденция по увеличению расходов на культурную жизнь во Франции и в целом в Европе. В увеличении расходов на культурный досуг он предполагает увидеть серьезные социальные изменения в стилях жизни людей и общей модели самоидентификации жителей Европы. Социолог задается вопросом, является ли подобная финансовая тенденция свидетельством демократизации и более свободного доступа к культурному досугу? Стал ли культурный досуг унифицированной формой, вариантом стиля жизни для европейцев, либо, наоборот, увеличение расходов свидетельствует о фрагментации, разграничении и разделении предпочтений в стилях жизни? 

Ф.Куланжон под культурными практиками понимает общие досуговые практики, подразумевающие деятельность по «потреблению» каких-либо интеллектуальных или творческих ресурсов, которая подразумевает получение эстетического удовольствия и является частью определения стилей жизни (к культурным практикам в данном случае относится чтение, посещение культурных мероприятий, музеев, кинотеатров, концертов, а также прослушивание музыки и хобби, увлечения). Автор замечает, что культурные практики населения представляют интерес не только для культурологов, а являются значимым аспектом социальной стратификации, социального неравенства и социальных связей в обществе. Он признает, что социология П.Бурдье послужила связующим звеном между характеристиками, составляющими понятие «стиля жизни», и переменными социального статуса. 

В соответствии с теоретической моделью, представленной в «Различении: социальной критике суждения», практики, конституирующие стиль жизни индивида, являются продуктом его габитуса, то есть совокупности диспозиций, схем восприятия и действий, осуществляемых на разных этапах социализации, которые отражают социальные характеристики окружающей среды. Согласно теории Бурдье, социальные классы отличаются друг от друга по различным характеристикам, эти различия представлены в очень разных полях (потребление продуктов питания, моральные оценки, политические мнения, вкусы и культурные практики). Классовый габитус играет роль некой символической границы социальной группы, и вносит вклад в укрепление внутренних социальных связей. В «Различении» индивиды разделены на классы согласно их культурным предпочтениям, и эта классификация «подчиняет» их вкусы, делает классы однородными.
Ф.Куланжон подчеркивает важную мысль в теории Бурдье: вкусы людей и осуществляемые ими практики формируют как систему предпочтений социальных групп, так и систему нежелательных практик, т.е. тех практик, которые тот или иной социальный класс никогда не выберет для себя. Таким образом, Бурдье создает социальное пространство вкусов и предпочтений (это пространство основано на обладании разного рода капитала, будь то экономического или культурного). «Различение» как таковое наблюдается как раз между высшими и низшими классами: высшие классы являются авангардом в культурном и научном смысле, они характеризуются более высоким уровнем эстетических потребностей, более высоким уровнем образования и т.д. 

Однако Ф.Куланжон отмечает, что с начала 1990-х годов теоретическая модель, созданная в «Различении», становится объектом критики. Некоторые авторы полагают, что эта модель, построенная на данных 1960-х годов, описывает лишь конкретный момент в жизни именно французского общества, и что она неприменима к другим обществам, в особенности к американскому обществу, как показывают исследования
. 
Фундаментальная книга, посвященная стилям жизни и потребительским практикам во Франции
, впервые увидевшая свет в 2000 году, а затем переизданная в 2008 году, объединяет одновременно экономический и социологический подходы к изучению потребления и стилей жизни во Франции на протяжении полувека. Авторами отмечаются значительные изменения, произошедшие в  обществе на протяжении этого времени. Важным аспектом этих изменений, как отмечают социологи, является их неодновременный характер в разных сферах общественной жизни, а также неоднозначный и не всегда положительный эффект, который они производят. Примером таких изменений, сильно повлиявших на стили жизни, является появление Интернета, а также развитие автомобильной индустрии. Книга является уникальным образцом в том смысле, что сочетает одновременно экономико-социологический и культурно-исторический подходы, и наглядно представляет портрет и динамику общества на протяжении полувека. В работе девять частей, каждая из которых рассматривает отдельные сферы потребления (продукты питания, одежду, жилье, транспорт, досуг и здоровье) и их связь со стилями жизни людей. В книге подчеркивается, что французское общество сегодняшнего дня является крайне «консьюмеризованным», консьюмеристские ценности меняют поведение людей, ставят под угрозу традиции потребления и являются причиной постепенного исчезновения культуры и национальной идентичности. Во французской традиции изучение стилей жизни часто начинается с изучения распределения бюджетов времени и расходов семей и домохозяйств: рассматриваются общие доходы семьи и расходы по различным статьям потребления, средние расходы индивида в месяц, качество потребляемых продуктов (категории, потребляемые богатыми и бедными).
Исследования Дж.Голдтропа, известного специалиста по социальной стратификации, также обращают внимание на взаимосвязь позиции в социальной структуре и стиля жизни. Лейтмотивом одной из серии его работ, посвященных взаимосвязи различных социальных показателей и стратификации
, является проверка на эмпирических данных тезиса о том, что социальные иерархии и социальные структуры не являются детерминантами выбора предпочтений в области культуры. В исследовании показано, что многие люди не принимают участия в культурной жизни, несмотря на высокий уровень экономического благосостояния и социальный статус (сознательно выбирают не-участие в культурной жизни, и не-посещение культурных мероприятий, им свойственна определенная «самоизоляция» от культуры). Однако в целом статусные и доходные характеристики людей и их предпочтения в области культуры и досуга, посещения различных мест оказались взаимосвязанными.

В другой статье Дж.Голдтропа, написанной совместно с В.Чаном
, авторы описывают на основе эмпирических данных за 2001 г. три существующие позиции, касающиеся сферы культуры и посещения культурных мероприятий. Первая позиция по этому вопросу описывается термином «однородность», вторая позиция –«индивидуализация», и третья – «всеядность». Авторы статьи задаются вопросом, подтверждаются ли эти позиции по отношению к посещению театров, танцев и кинотеатров. В исследовании объясняется, каким образом такие индикаторы, как посещение театра, танцев и кинотеатров, могут репрезентировать два различных типа посещений и, следовательно, два различных типа потребителей: с одной стороны, т.н. «всеядных», и, с другой стороны – т.н. «эстетов», предпочитающих лишь один конкретный вид деятельности. Первые имеют высокие показатели по частоте посещения таких мероприятий, как мюзиклы, пантомимы, балет, тогда как последним более свойственно посещение лишь кинотеатров, они практически не посещают театры и танцы. При этом признается положительная зависимость между социальным классом и посещением театров, танцев и кинотеатров.
Британский исследователь М. Томлисон
, не согласный с подходом П.Бурдье, на основе анализа эмпирических данных о потреблении англичан в 1985-1992 гг. приходит к выводу, что несмотря на многочисленные социальные теории, посвященные так называемому «размыванию» стилей жизни и практик потребления, для английского общества все столь же значимыми остаются понятия социального класса, профессиональной группы и пола как детерминант стиля жизни. Результаты, полученные в ходе данного исследования, показывают, что т.н. «пост-традиционные» социальные группы, о которых много говорят социологи, придерживающиеся «пост-фордистских» взглядов, не формируются в английском обществе. На базе выбранных переменных удалось выделить четыре основных стиля жизни: Здоровый, Умеренный, Нездоровый и Активный. Оказалось, что наиболее нездоровый стиль жизни (употребление спиртного, сигарет и посещение публичных домов) характерно для более «низких» социальных групп.

Крайне интересным является обзор теорий потребления, представленный в книге Б.Хейлбрунна «Потребление и социологии потребления»
. Цель работы заключается в том, чтобы представить основные социологические и антропологические подходы к изучению потребления. Для этого потребительские практики рассматриваются в книге под различными углами: 1) потребление с социо-культурной точки зрения, 2) потребление с точки зрения обмена ценностями, 3) потребление как классификационная система, 4) потребление как взаимодействие, 5) потребление как личностная характеристика. Обзор предполагает расширенный взгляд на практики потребления в контексте всех практик общественной жизни. Автор отмечает, что крайне важным является выбор переменных, которые бы одновременно разделяли бы людей на группы и показывали внутреннее сходство этих групп (сегментирующие переменные)
 Вопрос заключается в выборе этих переменных, а также области, в которой они лежат: религия, культура, социальные классы, спорт, семья и т.д. Этот вопрос для нашего исследования мы рассмотрим ниже.
Среди российских работ, утверждающих тесную взаимосвязь социального класса и стиля жизни, можно отметить исследование группы российских социологов о средних классах под руководством Т. Малевой
 в начале 2000х годов, в которой ставится вопрос об отличительных особенностях стиля жизни среднего класса в России. В частности, в выделенных полях материального потребления, досуга, здравоохранительных практик, трудового и финансового поведения, политической активности были обнаружены различия между российским средним классом и другими социальными группами.
Анализу характеристик среднего класса в России посвящена и работа И. Березина
, в которой представлен анализ спроса, которым будет обладать типичный представитель среднего класса после кризиса. Однако в ней представлен и портрет среднего класса: данные о структуре доходов и расходов, заработной платы, распределению людей по профессиональным группам.

Трансформация теории стиля жизни под влиянием концепции общества постмодерна.

Разговоры о формировании нового типа общества, а именно обществе постмодерна, начались еще в 1980-х годах и по своей сути напоминали споры о постиндустриальном обществе. Первым социальным философом, заговорившем о явлении постмодерна, был французский философ Ж.Ф.Лиотар, посвятивший этому феномену свою работу «Состояние постмодерна»
. Отличительной особенностью постмодернистского общества является тот факт, что социальная стратификация и структура как таковая становится «более фрагментированной и сложной» и теряет т.н. классовость. Таким образом, социальная структура может быть дифференцирована по множеству оснований, а не только по классу (эти основания могут быть в высшей степени номинальными: вероисповедание, потребительское поведение, пол и т.д.)
.

Российский социолог Ильин в своей работе «Общество потребления в России: миф или реальность»
, емко определил общество постмодерна через призму потребления: потребление перестает быть способом борьбы за физическое выживание и превращается в инструмент конструирования социальной идентичности, социокультурной интеграции в общество. Таким образом, общество постмодерна (начиная примерно с последней четверти ХХ века) представляет собой смешение противоположных культур, стилей жизни различных слоев общества, представители которых стремятся выделиться и создать свою собственную социальную идентичность. Постмодерн предполагает главенствующую роль коммерции и блага как товара, стилизованного под оригинал, а также предполагает имитацию, своего рода «пастиш», массовый продукт, который может быть внешне с трудом отличен от образца высокой культуры.
Э.Гидденс, переходя к разговору о постмодерне на уровне личности, говорит о так называемом переходе современного человека к разработке его собственной жизненной политики, в основе которой лежит нравственная доминанта (человек выстраивает свой стиль потребления в соответствии со своими внутренними моральными принципами)
. По мнению А.Фуата и А.Венкатеша
, основная суть постмодернистского стиля жизни заключается в пяти терминах: гиперреальность, фрагментация, инверсия производства и потребления, децентрированный субъект и соседство противоположностей.

Под постмодернизмом Г.Фоксол, Р.Голдсмит, С.Браун понимают «культуру потребления»
, в противовес модерной «культуре производства». Они характеризуют постмодернистское потребление как «стремительное, яростное, гиперактивное», такой стиль жизни называют разрозненным, а потребителя эпохи – «продуктом изобилия», «в распоряжении которого находится обилие продуктов». Этот потребитель выполняет множество различных ролей, и для каждой роли необходим свой набор определенных торговых марок. Авторы утверждают, что эти роли могут меняться друг с другом местами, они являются крайне изменчивыми и нестабильными, и подразумевают варианты стилей жизни, доходящие до противоположности.
К важным чертам общества постмодерна относится и эстетизация повседневной жизни, когда жизнь начинает рассматриваться как эстетический или культурный проект, а идентичность человека формируется через его личный выбор
.
В целом ряде эмпирических исследований, начиная с последнего двадцатилетия ХХ в., отмечается, что связь социальной стратификации с потреблением, вкусами и культурой не так однозначна, как она была описана в труде П.Бурдье. Так, в работе К.Гриньона и Ж.Пассерона
 показано, что автономия и сегментированность культурных предпочтений низших классов также заслуживает внимательного анализа, и что им также свойственны эстетические и духовные предпочтения. Как отмечает Д.Харви, наиболее сильной критике теория Бурдье подверглась с появлением «постмодернистской теории» общественного развития, которая рассматривает стили жизни как единственную в своем роде реальность, как элементы процесса самоидентификации, отражения разнообразных культурных мессаджей
. Согласно концепции А.Гидденса, стиль жизни сам по себе является синонимом самоидентификации людей, вне зависимости от критериев социального класса, богатства, или культурного капитала
.
Наиболее крупным и известным и последователем, и критиком П.Бурдье является французский социолог Б.Лаир, особенно важным вкладом которого считается спецификация теории социальных полей. Неустойчивые по своей природе, стили жизни представляют собой различные модели самоидентификации, которые люди выбирают не в прямой зависимости от их классовых, половых, возрастных или этнических характеристик
. В постмодернистском обществе неравенство и различия не исчезают, но они становятся неявными, не прямыми. 

Крайне важной в критике Бурдье является идея Б.Лаира
 о том, что габитус, являясь главной детерминантой стиля жизни, предполагает различный опыт социализации индивида, и именно этот опыт делает людей и их вкусы многогранными, не сводимыми к единым «классовым» предпочтениям. Б.Лаир утверждает, что принадлежность человека к тому или иному классу не дает полного основания для автоматического определения его вкусов и ценностей, что для формирования вкусов и привычек существует множество условий и предпосылок, они разнообразны и отличны друг от друга. В качестве двух основных задач в работе «Культура индивидов» Б.Лаир ставит анализ, с одной стороны, культурных предпочтений и практик в дифференцированных современных обществах, принимая во внимание сильное разделение трудовых функций и их разнообразие, а с другой стороны – социологические особенности становления личности
.
Автор признает необходимость изменения взгляда на культурную сферу, утверждая, что «граница между легитимной культурой (под которой понимается именно «высокая культура»), и нелегитимной культурой, т.е. «суб-культурой», «разнообразными культурными практиками», пролегает не только между различными социальными классами, но и между культурными предпочтениями у людей из одного класса»
. Лаиром было выполнено 111 интервью и проанализированы данные статистического исследования 1997 года «Культурные практики французов». Его работа основана на идее о стремлении к различиям между людьми и их предпочтениями как на внутреннем, так и на внешнем уровнях, то есть к различиям между группами. Лаир полагает, что единственный возможный способ изучения различий в культурных предпочтениях людей – это двухуровневый подход, который предполагает, с одной стороны, индивидуальный анализ (личные пристрастия и предпочтения индивидов, их предшествующий культурный опыт и т.д.), а с другой - изучение общественных изменений, вызвавших трансформации предпочтений. 

В работе Н.Эприна и Д.Вержера
 отмечается появление нового, «постмодернистского типа» потребителя, который, осуществляя свой выбор, руководствуется принципом смешения, он может сочетать как более низкие, так и более высокие категории товаров. Поэтому как таковая диктатура классического «хорошего вкуса» исчезает, стирается, акцент ставится на оригинальность, на свободу выбора, на возможность изобретать и сочетать вещи и практики. Авторы утверждают, что вкусы могут трансформироваться в обществе в целом, и ими постулируется гипотеза о том, что вкусы становятся унифицированными под влиянием появления новых продуктов, изменений цен и объемов потребления.

Британские исследователи М.Саваж, Дж.Барлоу и Т.Филдинг предположили, что концепцию социального пространства и классовую дифференциацию французского общества П.Бурдье можно использовать и в контексте других обществ. Однако в их работе
 показано, что социальный класс и уровень дохода не являются больше детерминантами стиля потребления многих современных британцев. Авторы выбрали переменные на базе исследования TGI (индекс целевых групп) из различных сфер жизни людей (от посещения джазовых концертов до употребления шампанского и марки автомобиля), и проанализировали их взаимосвязь с социально-экономическими характеристиками. Их анализ позволил заключить, что высокий уровень дохода связан с так называемым «экстравагантным», неумеренным стилем жизни, в том числе предполагающим употребление крепких спиртных напитков, посещение дорогих ресторанов и предпочтением иностранной кухни. Также значительная часть привычек потребления, присущих представителям обеспеченных слоев общества (под которыми авторы подразумевают средний класс), не поддаются единой логике: с одной стороны – неумеренность сочетается с заботой о теле, так же как пристрастие к дискотекам и поп-концертам не мешает представителям среднего класса посещать классические и джазовые концерты и ценить высокое искусство. Такой стиль жизни и потребления, когда ежедневная деятельность людей строго не дифференцирует их по классам (как это было в модерновом обществе), когда роль потребления и потребительской культуре настолько возросла, что «люди уже не могут быть объективно расположены на социальной лестнице по критерию их предпочтений и стиля жизни»
, авторы называют постмодернистским. 

В результате они выделяют три основных стиля жизни, которых придерживается средний класс в Великобритании: аскетический, постмодернистский, и нейтральный (то есть не имеющий отличительных особенностей). Каждому из этих типов соответствует своя социальная база – люди, обладающие определенным набором специфических черт (определенным профессиональным статусом, доходом, семейным положением и т.п.). Ценности класса, который П.Бурдье называл «интеллектуальным», обладающим мощным культурным капиталом, впитываются «средним классом», чей экономический капитал выше, а ценности более материалистические. Из-за этого происходит смешение стилей жизни и потребления и практики возвышенной духовной жизни сочетаются с видами деятельности, еще совсем недавно присущей исключительно рабочему классу.

К эмпирическим работам, опровергающим результаты П.Бурдье, можно также отнести и исследование израильского социолога Т.Кац-Джерро
. Основным его выводом является тот факт, что постиндустриальные общества больше не рассматриваются как классовые, и предпочтения современных людей в области культуры не являются прямым отражением классовой принадлежности. В работе представлен анализ влияния классовой позиции на предпочтения в области культуры на основе данных о досуговых практиках и культурных предпочтениях в различных странах (Швеция, Италия, Западная Германия, Израиль и США). В качестве одной из основных работа ставит перед собой задачу определить, насколько различия в культурных предпочтениях, а также такие категории, как раса/этничность, пол, религиозная принадлежность, связаны с классом. Результаты исследования показывают, что классовая принадлежность в значительной степени коррелирует с изучаемыми культурными практиками, однако это вовсе не типичные для представителей того или иного класса предпочтения.
В России на данных R-TGI (Российский индекс потребительских групп) за 2000 г. также удалось обнаружить представителей «постмодернисткого» стиля жизни, которым свойственен «мозаичный» тип проведения досуга и потребления
. Всего было выделено 8 стилей жизни («пассивный», «спортивный», «постмодернистский», «развлекательный», «читательский», «хозяйственный», «классический», «домашний»), и их основные детерминанты: это социально-демографические параметры, такие, как пол, возраст, образование и доходы.

Современные методики изучения стилей жизни. 

Проблема эмпирического изучения стилей жизни связана с некоторыми методологическими трудностями: в первую очередь определение стиля жизни зависит от исследовательской логики, и на эмпирическом уровне может включать очень разные характеристики. Это связано с многообразием практик человеческой деятельности и их различной дифференцирующей силой. Таким образом, на усмотрение социолога остаются характеристики, составляющие основу стиля жизни. Задача исследователя здесь заключается в том, чтобы в прямом смысле «сконструировать» понятие «стиль жизни» и обосновать эту конструкцию своей собственной логикой, опираясь на исследования, проведенные в данной области. 
В книге одного из известнейших специалистов в области социальных и маркетинговых исследований стилей жизни П.Валетт-Флоранса
 проводится детальный анализ этого концепта и схем его изучения, разработанных в различных прикладных исследованиях. Автор выделяет два наиболее крупных вектора исследований стилей жизни. Первое направление, предложенное Лазарсфельдом, предполагает изучение трех основных типов переменных: предрасположенности людей, влияния со стороны социума, а также характеристик, присущих продукту. Эти критерии послужили основой ДИМ-анализа (AIO-analysis, Activites, Interets, Opinions), и затем нашли широкий отклик также в эмпирических исследованиях, прежде всего в США. Другие авторы, такие, как М.Готлиб
, Копонен и Е.Бернай
 сосредоточили свои подходы на переменных, характеризующих личность, а также выбор определенных типов продуктов. 

Определение Й.Винда и П.Грина
 предполагает три уровня, на которых изучаются стили жизни:

· Ценности и черты характера

· Деятельность, интересы и отношения

· Потребление и поведение

Анализ литературы, представленный П.Валлет-Флорансом, позволяет автору дать определение стилю жизни как результирующей одновременно ценностей индивида, его отношенческих характеристик, деятельности которую он осуществляет, и его стиля потребления. На первом уровне находятся личностные ценности и черты характера, наиболее устойчивые черты личности индивида; на среднем уровне располагается совокупность отношений и действий, свойственных индивиду. Менее устойчивые, чем ценности, они более близки к акту покупки. Наконец, на уровне периферии располагаются покупаемые и потребляемые продукты, отражающие два прежних уровня. Валетт-Флоранс предлагает определять стили жизни через взаимодействие этих трех уровней
. Совокупность людей с похожим стилем жизни (виды поведения, свойственные каждому их трех уровней), составляют группу «идентичного стиля жизни».

Среди всех существующих подходов автор выделяет две основные оси направлений: 

1) С одной стороны, это подходы, а приори сосредоточенные на ценностных ориентациях, включающие переменные, описывающие различную деятельность, интересы и мнения (во французской традиции, методология называется ДИМ). 

2) С другой стороны, подходы а постериори, выделяющиеся вокруг понятия стилей потребления, позволяющие анализировать реальное или заявленное поведение потребителей уже после совершения каких-либо действий
.
Во французской и американской литературе выдвигаются пять основных подходов к изучению стиля жизни: 

1) Первый сосредотачивается на потребляемых продуктах и услугах: этот подход основан на принципе, что стиль жизни потребителя отражается в тех продуктах и услугах, которые он покупает или употребляет. Представителями этих подходов являются С.Леви
, У.Уэллс
, П. Ле Майр
 и другие.
2) Второй подход основывается на системе ценностей индивидов, в частности на основных ценностях (например, работы М.Рокича
).
3) Третий подход базируется на анализе основных черт характера (например, подходы Дж.Кохена
 и А.Копонена
).
4) Четвертый подход сосредоточен вокруг исследований отношений и деятельности. Среди них, выделябтся исследования, более сосредоточенные именно на классе продукта или услуги, (Р.Хейли, 1968
), тогда как в других представлен более общий подход ко всей совокупности деятельностных практик, интересов и мнений людей (У.Уэллс и Д.Тигер
).
5) Пятый подход является специфическим подходом, базирующимся на анализе социо-культурных потоков и развития во французском обществе. Это более общие подходы, которые также опираются на ценностные ориентации, однако рассматривают их в динамике, а также учитывают и потребительские практики. Эти подходы реализованы в таких французских компаниях, как COFREMCA и CCA, и являются актуальными и на сегодняшний день

Традиционные подходы к изучению стилей жизни, основанные на отношениях и деятельностных практиках, опираются на работы Р.Мертона
, который считал, что ключевым образующим фактором стиля жизни является не общество, а уровень социальных групп. По Мертону, именно социальные группы формируют сложные общественные системы, в которых и проявляются стили жизни как социальный феномен. Исследования сосредоточены на трех направлениях:
· интересы респондентов;
· специальные исследования потребительского выбора;
· широкий спектр исследований, захватывающих широкую гамму деятельностных практик и отношений.
Первый подход нашел свое начало в Европе, и основоположником исследований, которые основаны на интересах, выступил социолог Дж.Серха
. Именно он доказал, что общественное мнение, вопреки, например, точке зрения Т.Веблена, формируется не от «верхушки общества», не от лидеров общественного мнения, а скорее на горизонтальном уровне, в группах, основывающихся на общих интересах. Он выделял так называемые «центры интересов», вокруг которых наиболее вероятна группировка людей со сходными стилями жизни (местная жизнь, политика, телевидение, кухня, садоводство и т.д.), и перегруппировывал людей в соответствии с функцией центров их интересов и отношения ми между ними и некоторыми другими переменными, характеризующими поведение. (характеристики покупки или восприимчивости к рекламе). Но этот подход остается слишком описательным, и слабо объясняет покупательское поведение или медиа-потребление.
Исследования, основанные на отношениях к продукту, включают два классических подхода: Р.Хейли
, позволяющий выделять новые сегменты и новые возможности продуктов, и Х.Хеллера
, основанный на отношении индивида к специфической ситуации покупки. Первый из них подразумевает априорную, или функциональную сегментацию, согласно которой существует шесть основных критериев сегментации рынка, в зависимости от которых группируются продукты и услуги:

измерения преимуществ продуктов 

измерение личности

измерения общих отношений к жизни

общие измерения стилей жизни

социо-демографические переменные

высказывания в отношении продуктов.
Подход, предложенный Х.Хеллером, изучает, как именно потребитель связан с покупкой, насколько он обращает внимание на цены, и как его социально-демографические характеристики связаны именно с той ситуацией покупки, в которой он находится, как именно проявляется его личностная составляющая. 

Подход к исследованию Деятельности, Интересов и Мнений (ДИМ, или AIO, Activity, Interest, Opinion) был развит в США и является одновременно наиболее исчерпывающим и наиболее эклектичным. Основным соперником этого подхода является подход VALS (Value and Life-Style Survey
). В рамках ДИМ-подхода существует два направления. Первый из них - использование личностных характеристик, или «психографики»
. Психографические исследования имеют своей целью исследовать качества личности (независимость, агрессию, и т.д.), связанные с различными типами рыночного поведения, и предполагая, что эти черты и идентичности имеют социальную основу и могут быть присущими большому количеству людей. Второй  имеет своей целью не только «закрепить» центры интересов индивидов, их деятельностные практики и качества личности, но также включают характеристики самовосприятия, мнение людей об экономической и социальной среде. Этот подход гораздо более общий, чем психографика. Как заметил Ж.Бодрийар
, виды деятельности, которые выбирают те или иные социальные группы, одежда, которую они носят, предметы, которые их окружают – все это выражает их стремление принадлежать к определенной социальной группе
.

Операционализация понятий и методология анализа данных.
Согласно теории Вебера, “классы” – не сообщества, они представляют собой, как правило, возможную основу для совместных действий. Наряду с понятием класса, Вебер использует определение «классового статуса», который им определяется через «а) обеспечение товарами, б) внешние условия жизни, в) субъективную удовлетворенность или фрустрацию, которые являются характерными для индивида или группы»
. В качестве эмпирической редукции понятия социального класса мы будем использовать сегментацию на основе методики ESOMAR
, разбивающую совокупность респондентов R-TGI на шесть классов: А, B, C1, C2, D и E (методику построения и краткое описание см. в приложении). Мы сочли возможным использовать переменную «Социальные классы», поскольку представленное в R-TGI разбиение соответствует социологическим представлениям о социальных группах, что подтверждает описание данных классов по социально-экономических и демографическим характеристикам (см. ниже).
Под стилем жизни мы будем понимать "совокупность устойчиво воспроизводимых образцов поведения, социальных и культурных практик, которые обладают типичностью для определенных социальных общностей"
 и определяют положение человека в социальном пространстве
. Для эмпирической редукции этого понятия необходимо найти характеристики, которые отражают эти образцы поведения и практики. Таким образом, одной из самых сложных, хотя и подготовительных, задач является отбор переменных-индикаторов стиля жизни. В исследовании R-TGI содержится информация о поведении людей и их потреблении в области очень разных сфер, огромного количества торговых марок. Конечно, не все эти характеристики имеет смысл задействовать в нашем анализе, как с содержательной, так и с технической точки зрения. С технической точки зрения очевидно, что в применяемых нами анализе соответствий и кластерном анализе можно использовать только довольно ограниченное количество переменных. С содержательной стороны также понятно, что хотелось бы использовать как переменные, близкие к тем, что уже были использованы другими авторами, так и те, которые наилучшим образом позволили бы утверждать сохранение или стирание различий между социальными классами в постмодернистскую эпоху.

Анализ литературы (в том числе эмпирических исследований П.Бурдье, М.Томлисон
 и других) позволил нам отобрать такие характеристики в следующих полях: проведение досуга, питание, потребление алкоголя и табака, спорт, {одежда и автомобили}. Для отбора использовался принцип, согласно которому в каждом поле находились переменные, которые: А) в наибольшей степени «дифференцируют» стили жизни и социальные классы, Б) соответствуют приятому нами определению стиля жизни. Таким образом, из данных полей были отобран ряд переменных, характеризующих «Активное» потребление или предпочтение того или иного продукта или какого либо вида деятельности. (Табл. 1 Приложения). Помимо отбора собственно практик (например, посещение театра, употребление шампанского, икры и т.д.), необходимо одновременно было решить, использовать ли дихотомические переменные наличия данной практики (т.е. "да-нет", например. "пьет шампанское"), или частоту данной практики в полуоткрытом интервале (например, "пьет шампанское 2-3 раза в месяц и чаще"), или ту частоту, которая в наилучшей степени дифференцирует социальные классы (например, "пьет шампанское 1 раз в неделю" - но не чаще и не реже). После предварительного корреляционного анализа мы остановились на последнем варианте.
Отобрав переменные, характеризующие практики и потребительские предпочтения современных жителей России, мы рассмотрели пространства этих практик в каждом поле с намерением выявить, являются ли они характерными для того или иного социального класса, а также обнаружить практики, свойственные сразу нескольким классам, и дать описание этих практик. Далее мы использовали метод анализа соответствий для оценки единой модели (пространства стилей жизни), выявления и описания полученных стилей жизни. Наконец, при помощи метода кластерного анализа (К-средних) была построена типология стилей жизни, основанная на внутреннем сходстве и различиях людей в пространстве выделенных практик.
Результаты исследования. Структура анализируемых полей социального пространства стилей жизни.
Социально-демографическая характеристика социальных классов России.
В 2008 г. к высшему классу (А) среди российского городского населения в возрасте 18-75 лет принадлежали 4%, к высшему среднему (В) - почти 8%, к среднему-среднему (С1) - почти 20%, к низшему-среднему (С2) - 32%, низшему (D) - более 27%, низшему-низшему (Е) - 9,5% (рис.1). Надо отметить, что с 2000 по 2008 гг. доля наиболее малоимущих упала, а средних слоев - выросла.
Рис. 1. Распределение горожан России в возрасте 18-75 лет по социальным классам. R-TGI, 2008, %.
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Основные социально-демографические и экономические различия между классами, то есть условия их жизни, обладание культурным и экономическим капиталами, а следовательно и габитус, по мысли П.Бурдье, определяет и их различия в социальном пространстве практик стиля жизни. Остановимся кратко на этих характеристиках.
Класс Е, Низший-низший класс. Доля этого класса составляет 9,5% (в 2003 году - 16,5%). Это наименее благополучный класс. К нему относятся, по классификации TGI, неквалифицированные и подсобные рабочие со средним образованием, малообеспеченные пенсионеры. Здесь доля женщин значительно превышает долю мужчин: 64% к 36%, это самый «женский» класс из всех представленных. Доля москвичей и петербуржцев в данном классе  не превышает 11%. Около 40% представителей класса Е принадлежат к возрастной группе от 65 лет и старше, таким образом, он характеризуется самой высокой долей пожилых людей, и самой низкой – молодежи от 18 до 24 лет, доля которой не превышает 10%. Средний душевой доход - чуть более 7 тысяч рублей в месяц. Доля людей со средним неполным образованием в данной группе почти в 8 раз превышает аналогичный средний показатель по остальным классам, и составляет 26%. Большинство россиян, относящихся к классу Е, имеют среднее или среднее специальное образование – 67%. Для людей, принадлежащих к данному классу, скорее всего, присуща умеренность в потреблении и «скромный» жизни, пассивность, вероятнее всего, связанная с низким уровнем дохода образования.
Класс D (Низший класс). Доля данного класса в генеральной совокупности составляет 27,7% (30,6% в 2003 г.). Более благополучный, чем класс Е, он однако также относится к низшим классам. Представителями данного класса являются квалифицированные рабочие и мастера на госпредприятиях, служащие в бюджетных организациях, большинство пенсионеров, мелкие торговцы без специального или высшего образования. Мужчин почти половина. Около 20% россиян, принадлежащих классу D, составляют москвичи и петербуржцы. 60% - люди в возрасте 25-54 лет. Уровень среднедушевых доходов - около 11 тыс.руб. 80% представителей класса D имеют среднее или среднее специальное образование, 13% - высшее. Предположительно, представители данного класса близки по образу жизни к представителям класса Е, однако, они менее пассивны и характеризуются более высоким уровнем потребительской активности. 

Класс С2 (Низший средний класс). Доля данного класса в генеральной совокупности составляет 32,1% (29,8% в 2003 г.), это самый значимый по численности класс, наряду с классом D. К данному классу относятся квалифицированные специалисты в бюджетных организациях, состоятельные пенсионеры, служащие без высшего образования и квалифицированные рабочие в иностранных и совместных компаниях. Так же, как и представители класса D, 40% низшего среднего класса проживает в городах-миллионниках. Совокупная доля москвичей и петербуржцев в данном классе составляет около 23%. Распределение по возрастным группам не отличается от описанного выше распределения среди представителей класса D. Среднедушевой доход - более 12 тыс.руб.однако в данном классе чуть выше, чем в классах Е и D, доля тех, у кого личный доход превышает 15 000. Представители класса С2 более активные потребители, чем класс D, для 45% потребительская активность описывается как «Высокая» и «Очень высокая». В отличие от двух предыдущих классов, более 50% представителей С2 имеют высшее образование, 44% получили среднее или среднее специальное. Вероятнее всего, данному классу в большей степени свойственны предпочтения «культурного досуга», а также более разнообразный и активный досуг, вероятно, более разборчивое отношение к продуктам питания.
Класс С1 (Средний-средний класс). Доля данного класса в генеральной совокупности составляет 18,8% (в 2003 - 14,5%). Его представителями являются высококвалифицированные специалисты без управленческих функций в негосударственном секторе экономики, мелкие предприниматели, менеджеры среднего звена со средним или специальным образованием. Примерно 50% представителей среднего-среднего класса проживает в городах-миллионниках, 30% составляют жители Москвы и Санкт-Петербурга. Средний душевой доход - более 14 тыс.руб. Потребительскую активность для 60% представителей данного класса можно охарактеризовать как «высокую» и «выше среднего». Эти люди еще более образованны, чем предшествующие классы - доля людей с высшим образованием составляет 66%, со средним и средним специальным – 31%. Класс «С1» по европейской градации является «полноценным» средним классом, для которого характерен более высокий уровень жизни, проявляющийся в предпочтении более дорогих  и качественных продуктах питания, а также в выборе культурного досуга, предпочтении определенных точек питания вне дома. 

Класс В (Высший средний класс). Доля в генеральной совокупности – 7,8%. Прежде всего, представители данного класса – это руководители среднего звена крупных организаций/компаний с высшим образованием, предприниматели среднего бизнеса. Так же, как для класса С2, для высшего класса характерна высокая доля жителей в крупных городах (около 50%), а также в городах численностью 100-500 тысяч. Доля москвичей и петербуржцев превышает 30%. По возрастным группам значительных отличий в распределении от класса С2 и С1 не наблюдается. 65% представителей данного класса характеризуются «высокой» и «выше среднего» потребительской активностью. 61% имеют высшее образование, 37% - среднее или среднее специальное.
Класс A (Высший класс). Доля данного класса в генеральной совокупности – 4%. Наиболее благополучный класс. К нему относятся топ-менеджеры (высшие руководители) предприятий, организаций и учреждений, имеющие высшее образование и большое количество подчиненных. По типу города проживания данный класс не отличается от класса В. Доля москвичей и петербуржцев составляет около 40%. По возрастным группам отличий от предыдущего класса не наблюдается, душевой доход - почти 17 тысяч рублей. Это класс с наиболее высокой потребительской активностью, 70% являются очень активными или средними по активности потребителями. У подавляющего большинства представителей данного класса – 84% - высшее образование. От классов А и В, как близких по социальному и демографическому составу, можно ожидать относительно похожего потребительского поведения, ориентации на основные потребительские практики, присущие европейскому "высшему среднему" классу.
Дифференциация практик  социальных классов по отобранным переменным.
Корреляционный анализ (табл. 2 Приложения) показал наличие взаимосвязей между практически всеми отобранными характеристиками и переменной "социальный класс". Это говорит о том, что доля тех, для кого характерна та или иная практика, в каждом из социальных классов (кроме С2) значимо отличается от среднероссийского уровня. В целом можно сказать, что класс Е (низший-низший) явно не склонен к подавляющему большинству практик (за исключением согласия с фактом, что цель выпивки - опьянеть, а также предпочтений супов в пакетиках, вегетерианской пищи и любви к приготовлению еды), которые представлены отобранными показателями (корреляция значимо отрицательная). По сравнению с ним для класса D может быть предпочтительно пить водку и пиво, скорее всего дома, курить и регулярно потреблять майонез. Что касается класса С2 (низший-средний), то он, как оказалось, наилучшим образом репрезентирует среднероссийского потребителя: только несколько реже ест морепродукты, и чаще посещает библиотеку. Три класса из "верхней половины стратификационной лестницы" хотя и отличаются друг от друга по характерным практикам, но в целом имеют довольно близкую их структуру: по переменным, отражающим культурный досуг, хорошее питание, более дорогие продукты, спорт, они значимо позитивно отличаются от среднего россиянина. Правда, высший класс, по сравнению со "средним-средним", меньше занимается спортом, но чаще ходит в кино, театр и рестораны, а также потребляет здоровые и престижные продукты (икру, морепродукты, парное мясо). 
Структура  анализируемых полей.

Для каждого из анализируемых полей на основе анализа соответствий была выявлена его структура, то есть взаимное расположение анализируемых практик и переменных, характеризующих как социальный статус, так и культурный (или человеческий, выраженный в уровне образования) и экономический (душевой доход семьи) капиталы. Для наилучшей визуализации каждое поле представлено в двух вариантах - используя переменные "социальный класс" и "экономический и культурный капитал".
Поле «Досуг» (Приложение, табл. 3.1, 3.2, рис. 3.1, 3.2) достаточно сильно дифференцировано: четко выделяются три большие группы практик и связанных с ними социальных классов и уровней экономического и культурного капиталов.

Первая группа практик характерна для средних и высших классов. Так, рестораны (кроме фаст-фуда) примерно раз в неделю, а театры и музеи раз в месяц посещают прежде всего высшие классы (А) и высший-средний класс (В). При этом посещение ресторанов характерно для людей с душевым доходом выше 30 тысяч рублей в месяц (а также суши-баров), а театров и музеев - для людей с высшим образованием. Представители класса В также 2-3 раза в месяц посещают кинотеатры. Это вполне соответствует тем данным, которые мы можем найти в работах П.Бурдье, ДиМаджио и других социологов, отмечавших, что высшие классы тяготеют к изысканности вкуса и дорогим ресторанам, а также "высокому искусству" - фактически эти виды досуга остаются своего рода "демонстративным потреблением", довольно хорошо дифференцирующим эту группу от других социальных страт. В этом отношении классы А и В можно назвать мало отличающимися друг от друга.

Во вторую группу можно отнести практики, характерные для "среднего-среднего" класса (С1) - а именно, примерно раз в неделю посещение ресторанов быстрого питания, кафе и кофеен, суши-баров, а примерно раз в месяц - музея. концерта джаза или классики, эстрадного концерта. Эти практики требуют меньших финансовых затрат, и в то же время являются менее "камерными", хотя посещение заведений общественного питания коррелирует с уровнем дохода, а зрелищ - образования (рис. 3.2).
В третью группу входят такие практики, как посещение раз в неделю пивных и других баров, столовой в городе и на работе, а также уличных точек питания: они характерны для низшего класса (D), то есть людей с невысоким образованием (чаще всего средним специальным) и уровнем дохода (от 3 до 9 тысяч рублей на человека). В эту же группу можно отнести практики, характерные для низшего-низшего класса: это также посещение столовой на работе, но и кроме того - дискотеки. Можно заметить, что для этих классов не свойственен "культурный досуг", а предпочитают они недорогие заведения, где можно выпить и перекусить, что также вполне соответствует теории дифференцированности социального пространства П.Бурдье.
Отметим также, что для класса С2 (низший средний) фактически не нашлось характерных практик: можно сказать, что это в самом деле самые "средние" представители россиян, не имеющие своих собственных "статусно-дифференцирующих" практик. Он самый многочисленный (32%), и за 8 лет ХХI века его численность выросла прежде всего за счет низших классов, тогда как часть его собственных представителей "перебралась" в более высокие страты. Вероятно, в том числе за счет этого "низший средний" класс как бы не имеет своего лица: его бывшие представители с восходящей социальной мобильностью перенимают практики вышестоящих групп, а вливающиеся в него акторы "снизу" не могут так быстро перестроиться, так как, как мы видели выше, наиболее сильно дифференцированы два низших и три высших слоя. Вероятно, в этом отношении не совсем верно причислять класс С2 к "средним", пусть даже низшим средним - скорее уж он "переходный" или "протосредний".
В поле «Потребление продуктов питания и алкоголя» (Приложение, табл. 4.1, 4.2, рис. 4.1, 4.2) также можно выделить три группы практик.
В первую группу можно отнести потребление примерно раз в неделю таких продуктов питания, как морепродукты, креветки, красная икра, а каждый день - замороженых фруктов, ягод и овощей, а также употребление алкоголя - виски, джина, шампанского (2-3 раза в месяц), вина (1 раз в неделю). При этом виски и морепродукты характерны для классов А и С1, шампанское - для А и В, джин - для А, а креветки и красная икра - для всех трех высших классов. Помимо этого, классы А и С1 предпочитают натуральный кофе. Как можно заметить, эти напитки и продукты имеют довольно высокую цену, а значит, также могут представлять собой товары демонстративного потребления. На рис. 4.2 эта группа благ связана с высоким уровнем культурного и финансового капиталов. Кроме того, шампанское и вино принято относить к "формальным" напиткам, свойственным для людей более высокой социальной позиции, не склонным к теплому, дружескому общению
.
Вторая группа продуктов - в основном "простая" пища (пельмени, рыба, сосиски) или даже пищевые концентраты (бульонные кубики, супы в пакетах), а также водка, которую здесь пьют 2-3 раза в неделю. Очевидно, эта группа соответствует более "низкому" вкусу, и невысокому доходу (3-5 тысяч рублей на человека, и даже меньше). Эти продукты потребляет российский "низший-низший" класс, то есть неквалифицированные рабочие и малообеспеченные пенсионеры.
Наконец, что касается низшего класса (то есть квалифицированных рабочих, служащих и большинства пенсионеров), то для них свойственными оказались только курение и потребление майонеза каждый день. Однако на карте "питание-капиталы" (рис. 4.2) со "средним специальным образованием", характерным для этой группы, значимо связано также потребление пива 2-3 раза в неделю.
Таким образом, не только досуговые практики, но и продукты питания и алкоголь мы можем с полным правом отнести к "знаковому" потреблению, сильно дифференцированному в российском обществе по статусным группам.

В поле «Спорт и отпуск» (Приложение, табл. 5.1, 5.2, рис. 5.1, 5.2) представлено взаимное расположение занятий разными видами спорта проведения отпуска (в России или за рубежом) и социальных классов, и свойственных им капиталов. Как показывают исследования многих западных социологов последней четверти ХХ века, предпочтения в спорте носили ярко выраженный статусный характер: родилась даже поговорка, "чем меньше мячик, тем выше статус" (имея в виду, что рабочие играют чаще всего в футбол, средние классы - в теннис, а высшие - в гольф). 
Как показали данные R-TGI, российский высший класс дорос пока только до тенниса, но не до гольфа. Тем не менее две статусные группы, находящиеся наверху иерархической лестницы (классы А и В), предпочитают играть в теннис и боулинг (там мячик, правда, еще побольше теннисного - но меньше футбольного), а также отдыхать за рубежом (как и средний средний класс). Высший класс, кроме того, склонен кататься на роликах (возможно. молодые его представители), и заниматься на тренажерах дома - они могут себе это позволить. На карте капиталов эти виды спорта и отдыха связаны с высоким доходом (от 25 тыс.руб. на человека и выше) и наличием высшего образования. Можно сказать также, что они имеют статус "элитных", или по крайней мере престижных. Средний средний класс, помимо зарубежного туризма, любит бег на коньках и конный спорт - который тоже нельзя назвать непрестижным и дешевым.
Класс С2, не представленный на других пространствах, в данном поле оказался связанным с единственной практикой: российским туризмом. А вот для низшего-низшего класса спорт и вовсе не характерен. Зато представители низшего класса, как и положено, играют большими мячами: в футбол, баскетбол и волейбол, но не отказываются и от интеллектуальных шахмат и шашек, развивающих быстроту легкой атлетики и гимнастики, а для отдыха предпочитают рыбалку (а не театр, как мы видели выше).

Таким образом, и в этом поле мы обнаружили картину, характерную скорее для модерновых, а не постмодернистких обществ - то есть довольно тесную взаимосвязь между практиками и социальным статусом.

Нет неожиданностей и в поле "автомобили и одежда" (табл. 5.1, 5.2, рис. 5.1, 5.2) - не удивительно, что на Тойоте, БМВ, Мицубиши и Ауди ездят два наивысших класса. Высший так же предпочитает Ниссан, а высший средний - Мерседес и Фольксваген. Средний средний класс скорее отличается своими предпочтениями в области одежды (Lacoste, Sela, OGGI, Mexx, Zara...) - хотя этими марками (кроме Sela и Твое) не брезгуют и более высокие группы. Класс С1 же передвигается на Мазде, Форде и Мицубиши. Но очевидно, что демонстрировать свой статус с помощью одежды легче, чем с помощью БМВ или АУДИ. Как и в рассмотренных выше пространствах, мы не найдем в этом поле низшего среднего класса, хотя его представители также часто, как и низшего класса, ездят на "Жигулях" (примерно по 12%). Но для класса D, и что интересно, и класса В, ВАЗ остается знаковым автомобилем (конечно, у нас нет здесь возможности рассмотреть модель). Что касается низшего-низшего класса, то его представители практически не ездят на автомобилях, а носят одежду российских марок, в том числе "Большевичка".
Таким образом, в целом структуру всех полей социального пространства можно считать достаточно близкой к тем закономерностям, которые выявил П.Бурдье: между классами существует достаточно четкая дифференциация, в частностях совпадающая и с Францией 1960-х годов: высшие классы скорее ориентируются на "дорогие и престижные" виды спорта, такие как теннис и горные лыжи, а низшие - на рыбалку, шахматы и хоккей. Предпочтения и в области потребления питания, алкоголя и табака, а также предпочитаемых марок автомобилей и одежы являются классическими для иллюстрации социальной дифференциации между классами. Как мы обнаружили, для современной России различия в предпочтениях классов также оказались весьма существенными, что не позволяет нам отвергнуть гипотезу о взаимосвязи стиля жизни и социального класса, к которому принадлежит человек. 
Типологический анализ стилей жизни на основе кластерного анализа.. 

В первой части нашего эмпирического исследования мы проанализировали отдельные поля и в результате отметили отличительные характеристики стилей жизни социальных классов. На втором этапе работы мы попытаемся поставить и решить «обратную» задачу: «соединить» все выбранные переменные и посмотреть, какие группы россиян по стилям жизни мы могли бы выявить на всероссийских данных. Таким образом мы отталкиваемся от показателей, от пространства имеющихся признаков. Это пространство признаков очень большое и содержит множество характеристик. Для того, чтобы «ужать» данное пространство, нам идеально подходит метод факторного анализа. В результате факторного анализа мы получили 4 вектора-типа поведения, свойственных жителям больших городов России (См. табл. 7 Приложения): 
· Пассивность, склонность к выпивке, неразборчивость в еде

· Разборчивость в еде, предпочтение изысканных блюд,

· разнообразие культурного досуга

· Активность, предпочтение разнообразного культурного досуга

· Предпочтение продуктов быстрого приготовления, а также предприятий быстрого питания вне дома

Данные типы описывают поведение горожан в совокупности анализируемых полей, здесь участвуют и поле потребления, и поле культурного досуга, и спорт. В данном исследовании все переменные являются индикаторами стиля жизни, того, что человек для себя выбирает и как он живет, чем занимается. 
Воспользовавшись методом «каменистой осыпи» и построив на данных факторах кластерный анализ, выделяем 5 основных группы россиян (5 кластеров) по их стилю жизни (рис. 2).
Рис. 2. Распределение горожан России в возрасте 18-75 лет по выявленным типам стилей жизни. R-TGI, 2008, %.
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Дадим содержательное описание полученным кластерам. Для этого рассмотрим распределение переменных, которые вошли в анализ и «раскроем» кластеры. (см. табл. 8 Приложения)
«Пассивные» - наиболее многочисленный (38%) и наименее активный кластер. Абсолютное большинство его представителей не отличается никакими видами культурной активности,  лишь 6% посещают ночные клубы и 19% - пивные бары. «Пассивные» - любители выпить: около 50% представителей данного класса полагает, что целью выпивки является достижение состояния опьянения, 55% «пассивных» старается подбирать алкогольные напитки к определенным блюдам. Представители данного кластера в большей степени склонны пить спиртные напитки дома, чем в барах или других общественных местах. Почти 22% «пассивных» употребляют слабоалкогольные коктейли, 5% пьет вино, около 4% предпочитают джин и ром. 30% выбирающих «пассивный стиль жизни» курят сигареты. Из спорта лишь 8% увлекаются рыбалкой, 4 % играют в шахматы, столько же катается на скейт-борде и роликовых коньках. «Пассивные» любят готовить (48%) согласилось с этим суждением, также большинство из них предпочитает вегетарианскую пищу: 65%. В целом, можно отметить, что данной группе не свойственны какие-либо активные виды деятельности, это пассивные люди, часто употребляющие алкоголь. 

«Любящие разнообразие гурманы». Эта группа (18,3%)  представляет намного более активных и «участвующих» в жизни людей, чем вошедших в предыдущий кластер. Так, мы видим, что 10% любят театр, 14% - посещают ночной клуб, 16% - музеи, тогда как 6% предпочитает концерты эстрады или вечера юмора. Наиболее ярко дифференцирующими данную группу являются характеристики продуктов питания, именно поэтому мы назвали данную группу «Гурманами». 

Около 68% «Гурманов» стараются подбирать алкогольные напитки к определенным блюдам, при этом 34% готовы платить больше, если знают, что переплачивают за экологически чистый продукт. Половина «гурманов» употребляет свежее или свежемороженое мясо, 70% употребляют мясо птицы кроме курицы, около 44% выбирают для себя различного типа морепродукты, 24% любят креветки, около 15% предпочитают овощные смеси, различные овощи , а также фрукты и ягоды. Интересно то, что 20% «гурманов» любят майонез, несмотря на то, что он относится к списку «вредной» пищи. «Гурманы» посещают городские столовые (16%), 12% предпочитают суши-бары. Что интересно, 10% «гурманов» используют уличные точки питания. 16% «гурманов» потребляют шампанское , а также 14% - различного вина, что говорит об их изысканных предпочтениях в области употребления алкогольных напитков, что также характеризует особый стиль жизни данной группы. Что касается спортивной деятельности, то здесь 66% предпочитает баскетбол, 6% любят борьбу и дартс, столько же – рыбалку, фигурное катание. Как мы видели, это активные люди, которые характеризуются изысканными, но разнообразными предпочтениями как в еде, так и в культурном и спортивном досуге. 

«Активные». Название данного кластера (их 9,8% в выборке) говорит само за себя: это люди, успевающие везде, во всех сферах и полях. 21% ходит в кинотеатры, 11% данного кластера посещает театр, 14% - ночной клуб, 13% - музей и концерты джазовой музыки, а также читального зала, 8% - эстрадный концерт или вечер юмора. Представители данного класса, помимо активного культурного досуга, также по потребительским предпочтениям «гурманы»: они практически полностью повторяют все потребитеьские предпочтения «Гурманов». Также около 15% склонны посещать суши-бар и городскую столовую, им свойственны такие же пропорции в употреблении шампанского и вина. Представители данной группы являются активными спортсемнами, около 74% играет в баскетбол, 12% - в футбол, также около 6% занимается гонками или мотокроссом. 

«Фаст-фудеры». Эта группа (29% выборки) характеризуется прежде всего предпочтениями в области точек питания: среди «фаст-фудеров» 23% предпочитают рестораны быстрого питания, 27% - посещение городской столовой, 11% - суши-бара, 18% - уличных точек питания. Также 13% фаст-фудеров предпочитает кетчуп, 16% - майонез. Лишь 7% представителей данной группы готовы заплатить больше, если знают, что продукт экологически чистый. Представители данной группы не имеют активного культурного досуга и в этом смысле похожи на «пассивных». По всей видимости, к данному кластеру относятся люди, у которых либо нет времени на размеренный прием пищи, либо нет средств для него. «Фаст-фудеры» - не просто люди, предпочитающие быстрое питание, но и не имеющих возможности потратить время на себя. 

«Постмодернисты». К данному кластеру (5% выборки) относятся те люди, которые обладают характеристиками всех вышеописанных кластеров, которых нельзя описать «одномерно». Это люди, около 13% которых выбирают для себя как свежие морепродукты, так и майонез, в равной степени посещают как театр, так и кинотеатр, ходят в ночные клубы, музеи, чем повторяют стиль жизни «Активных». При этом «постмодернистов характеризует предпочтение крайне разнообразных продуктов питания, что свойственно «Гурманам», также, как и «Пассивные», они не вовлечены ни в какой спорт. Хотя это самая малочисленная группа, можно сказать, что именно для нее мы выявили фрагментарность, противоречивость и мозаичность стиля жизни, которую считают характерной для общества постмодерн.
ЗАКЛЮЧЕНИЕ.

Изучение стилей жизни является крайне сложным и многомерным предметом социологических и маркетинговых исследований. Как было продемонстрировано в исследовании, основную методологическую трудность составляет именно определение самого понятия «стиля жизни» и его составляющих: какие практики наиболее, а какие – наименее характерны для описания данного феномена? Сохраняется ли классовое разделение по стилям жизни? В данной работе представлен анализ отдельных полей и в результате отмечены отличительные характеристики стилей жизни социальных классов, а также профессиональных и доходных групп. Также проведенное исследование ставит целью выделение групп россиян, дифференцированных по стилям жизни. 

В работе было представлено понимание стиля жизни как совокупности культурных и потребительских практик. Ее целью было показать, как социальные классы располагаются в пространствах стилей жизни, а также выделить наиболее характерные для тех или иных классов практики повседневной жизни. Кроме того, была предпринята попытка классифицировать современных городских жителей по стилям жизни. 

По результатам исследования можно сделать общий вывод о том, что в целом для российского общества все еще характерно разделение социальных классов по стилям жизни. Более высокие социальные группы предпочитают "высокую культуру" и дорогие рестораны, а низшие - рыбалку и паб. Что касается предпочтений в области потребления продуктов питания, то здесь также в целом сохраняется классовая дифференциация: высшие и высшие средние классы предпочитают «статусные» продукты питания, дорогой алкоголь. Стоит отметить, что свойственное российские высшим и средним классам употребление алкоголя, вполне вероятно, входит в противоречие с предпочтениями европейских «продвинутых» слоев населения, для которых характерно внимательное отношение к здоровью (и вовсе не свойственно употребление алкоголя). В этом смысле потребление виски высшими слоями общества может являться «постмодернистской» характеристикой. 

Несмотря на известные различия между классами по уровню дохода и социального статуса, можно увидеть некоторые общие черты в их предпочтениях и суждениях. В основном, это связано с пристрастием к алкогольным напиткам. Прослеживается любовь русских людей к водке: примерно четвертая часть каждого социального класса предпочитает ее всем остальным алкогольным напиткам. Что интересно, среди представителей классов А-D более половины опрошенных предпочитают пить спиртные напитки дома, а не в барах или других общественных местах. При этом среди класса Е с этим утверждением согласны 43% опрошенных. Стоит отметить, что данный социальный класс действительно значительно отличается от всех остальных классов по многим переменным. 

Важным результатом исследования является построение типологии стилей жизни (получены 5 групп): пассивные, любяще разнообразие гурманы, активные, фаст-фудеры, постмодернисты. «Пассивные» абсолютно не отличаются никакими видами культурной активности, «Гурманов» наиболее ярко дифференцируют характеристики потребления продуктов питания, тогда как «Активные» - это люди, успевающие везде, во всех сферах и полях. Четвертая группа характеризуется прежде всего предпочтениями в области точек питания.
К типу «Постмодернистов» относятся те люди, которые обладают характеристиками всех вышеописанных кластеров, им свойственны характеристики множества групп. Это люди, около 13% которых выбирают для себя как свежие морепродукты, так и майонез, в равной степени посещают как театр, так и кинотеатр, ходят в ночные клубы, музеи, чем повторяют стиль жизни «Активных». При этом «постмодернистов характеризует предпочтение крайне разнообразных продуктов питания, что свойственно «гурманам», также, как и «Пассивные», они не вовлечены ни в какой спорт. Хотя это самая малочисленная группа, можно сказать, что именно для нее мы выявили фрагментарность, противоречивость и мозаичность стиля жизни, которую считают характерной для общества постмодерн, и возможно, именно эти люди будут проводниками этого нового стиля жизни.
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