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ТРАКТОВКА СОЦИАЛЬНОГО МАРКИРОВАНИЯ В СОЦИОЛОГИЧЕСКИХ ПОДХОДАХ
Социальное маркирование как явление имеет давнюю историю и весомую роль в человеческой коммуникации, однако история и роль понятия «социальное маркирование» как познавательного инструмента в социологии ещё не были охарактеризованы. В статье установлено, что под социальным маркированием социологи понимают специфический процесс конструирования образа социального статуса, который начинается на микроуровне социальных взаимодействий и обязательно имеет демонстративно-манипулятивный характер. В зависимости от избранного теоретического подхода в понятии «социальное маркирование» делают разные акценты на отображаемых понятием атрибутах, функциях и отношениях.
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Постановка научной проблемы следует из того обстоятельства, что наряду с более привычными для социологов терминами «социальный статус», «социальная роль» и «социальное структурирование» в научных публикациях начинает фигурировать такой термин, как «социальное маркирование». Если в свое время Ж. Дерридой был введен неологизм «различание» как альтернатива «различению» с целью подчеркнуть, что процесс социального различения бесконечен и вопроизводится постоянно, не застывая в раз и навсегда установленных социальных «различиях», то что же принципиально иного скрыто за термином «социальное маркирование»? Является ли он просто «умножением сущностей без необходимости» или же призван подчеркнуть некий особый компонент процессов, отвечающих в обществе за распределение статусов, ролей и мест в социальной структуре?
Анализ последних исследований и публикаций, где начато решение данной проблемы и на которые опираются авторы. Уже в первобытных обществах более статусные их представители задумывались над тем, как эффективнее сигнализировать о своём высоком и / или особом статусе, а это свидетельствует, что социальное маркирование как явление имеет давнюю историю. Эффективность маркирования связывали с устойчивостью маркеров, т.е. знаков социального положения. Самым простым и доступным способом была орнаментация тела – в частности, одной из важных трансформаций социального маркирования называют переход от раскрашивания тела к ношению бус. Передача соответствующих сигналов с помощью пигментов была намного более ограниченной с точки зрения долговечности, переносимости, стандартизации и т.д. по сравнению с передачей с помощью ниток, на которые были нанизаны бусины. Большую сеть друзей и союзников, «обязанных» к оказанию определенных услуг, для рядового члена племени значительно очевиднее и убедительнее обозначало большое количество подаренных ожерелий, чем даже множественные рисунки на теле (см.: [33, p. S92, S94]). Однако понятие «социальное маркирование» как познавательный инструмент в социологии прежде всего относится к понятийному аппарату институционального и постструктуралистского подходов в социологии экономики и социологии потребления (Т. Веблен, Д. Б. Холт, Б. Барбер, Ж. Бодрийяр). Также мы нашли аналогичные упоминания и сведения об использовании этого термина в трудах представителей структурно-функционального (И.Шмерлина), психологического (Ф.Гиддингс), драматургического (И.Гофман, Т.З.Тенов, Д.Х.Гаунова, А.К.Мамедов, Т.П.Липай, М.А.Моргун, Л.Н.Резницкая, А.В.Скопинцев, М.Ларсен), конструктивистского (П.Бергер, Т.Лукман, Г.Олпорт, С.Московичи, Г.Тэджфел, Д.Абрамс, М.Биллиг, А.Н.Кимберг, Ю.Э.Макаревская, О.М.Шевченко, С.С.Котова, Н.А.Самойлова, А.Н.Стрижакова, П.Бурдье, Ф.Барт, В.Тишков, М.Дж.Тезич) и лингвистического (И.В.Тубалова, С.М.Пан, А.Приходкин, Л.О.Иванова, В.А.Куренной, Ю.П.Вишенская, М.М.Хакимова, М.Подольская) подходов. Однако сведений о характере рассмотрения социального маркирования в тех или иных подходах и сравнения соответствующих определений нами не было обнаружено, что и определило цель написания нашей статьи.
Цель статьи – раскрыть трактовку социального маркирования в разных социологических подходах.
Изложение основного материала публикации. Итак, начнём с институционального и постструктуралистского подходов. Под институтами с подачи Т.Веблена подразумевают и распространенный образ мыслей относительно взаимоотношения между обществом и личностью, и преобладающие представления об образе жизни в обществе, и привычные способы реагирования на стимулы и структуры производства (см.: [7]). Термин «социальное маркирование» в отношении людей возникает по аналогии к термину «маркировка» относительно товаров, что, в свою очередь, связано с переходом от общества индустриального к «обществу потребления». В последнем социальная дифференциация воспроизводится в основном уже не по поводу прав собственности на производственные активы и не в процессе труда, а в процессе потребления товаров, услуг и принципов действия потребителя: «Предполагается, что потребление культуры в современном обществе должно соответствовать ритму жизни современного человека, учитывать его запросы и ценности. В этом смысле «приобщение к культуре» ничем не отличается от приобретения товаров и потребления пищи» [27, с. 64]. Специалисты по продвижению продуктов в условиях избыточного производства начинают беспокоиться не только о донесении сведений о потребительской стоимости и цене товаров и услуг, но и о формировании их специфической знаковой стоимости – маркирующих определений, которые выделяют продукт среди других или «подтягивают» к более «продвинутым» образцам. Поэтому Б.Барбер и Д.Б.Холт, а следом и другие представители этого направления ещё в конце прошлого столетия и тысячелетия отмечали, что люди начинают потреблять в большей степени не продукты, а торговые марки и бренды, ассоциированные с образами определенных стилей жизни. И не для того, чтобы удовлетворить свои потребности, а для того, чтобы символически отнести себя к определенной социальной группе, часто – с более высоким уровнем жизни (см.: [32, р. 335; 19, с. 12-14; 21, с. 127; 22, с. 58; 18, с. 84]). Ученые начинают рассматривать самоидентификацию потребителей как искусственное «поддержание марки» избранной ими (или «за них») социальной среды – начиная анализом «демонстративного потребления» у Веблена и заканчивая постулированием «универсального кода стендинга» у Бодрийяра в роли постструктуралистского ответа на институционализм в том числе: «То, что потребитель носит, ест, покупает и проч., служит «социальным маркером», определяющим его признание или непризнание. Вспомним хотя бы многочисленные передачи в СМИ, показывающие формирование признания человека за счет переодевания, макияжа, кулинарных изысков и потребительских практик моддинга» [2, с. 56-58]. Т.е., социальные маркеры в этом контексте – это знаки «языка потребления», которые выставляют напоказ, информируя о достигнутом уровне потребления, «принудительно» сохраняя представление о своем социальном статусе и подчеркнуто дистанцируясь от нежелательных институциональных предписаний. Вспомним также, например, как «праздный класс» по Веблену подчеркнуто дистанцировался от физического труда как «деятельности непрестижной и неблагородной» или устраивал, в частности, семейные праздники с превышением финансовых возможностей семьи. По его словам, социальное маркирование не обязательно следует «требованию расточительства», однако вместе с ним всегда подразумевают оценивание другими и пристальное внимание к примененным знакам. Ж.Бодрийяр добавляет к этим положениям, что, во-первых, рекламные знаки подменяют собой реальный мир, указывая на отсутствие того, что ими должно отражаться, таким образом симулируя социальный статус потребителя; и во-вторых, что большинство, активно манипулируя знаками, само превращается в объект манипулирования – только образованное меньшинство способно реконструировать логику обозначений и «прорываться» к пониманию и активному производству смыслов (см.: [5, с. 39; 19, с. 13; 9, с. 22; 18, с. 80-81]).
Структурно-функциональный подход к определению социального маркирования представляет И.Шмерлина на примере исследования явных и латентных функций одежды. К явным она относит защиту от внешней среды, регулирование сексуальных отношений, социетальную идентификацию, собственно социальное маркирование, демонстративную функцию и функцию самовыражения, а к латентным – функции, связанные с биологическими потребностями выживания и репродукции, социальной устойчивостью, а также воспроизведением и ориентированностью на индивидуально-психические запросы. Социальное маркирование относительно одежды охарактеризовано как один из самых очевидных и пригодных к умышленному «созданию впечатления» способов оформления и закрепления дифференциации людей по гендерным, возрастным, матримониальным, имущественным, профессиональным и прочим признакам, что позволяет легко идентифицировать незнакомцев и «включить» соответствующие техники коммуникации. Маркерами выступают единицы одежды, мысленно закрепленные за той или иной модой, которая, в свою очередь, связана с определенными идеалами и ценностями. Например, использование элементов молодежной моды людьми зрелого возраста, вероятно, связано со стремлением к «вечной молодости» или «вечно молодой душе» как свойству, которое считают ценным в определенной окружающей социальной среде (в частности, это высокая мобильность и энергичность, которую ассоциируют прежде всего с биологически молодыми людьми). Однако И.Шмерлина также подчеркивает, что необходимо учитывать и такое обстоятельство, как чувствительность общества к выбранным социальным маркерам, будь они выбраны непринужденно или со стремлением казаться кем-то другим, сымитировать образ представителя другого статуса (см.: [30, с. 14, 17-18]).

Психологический подход. Представитель этого подхода Ф.Гиддингс, будучи на раннем этапе своего научного творчества, который отличался пониманием предмета социологии как «себеподобного сознания» или «сознания рода», предложил такое видение системы социального маркирования, согласно которому социальными маркерами выступают преимущественно врожденные признаки: расовые и национальные. Они позволяют индивидам убедиться в том, что они слишком похожи между собой, чтобы пытаться покорить друг друга, и начать формировать родовое сознание (см.: [4]). Так, на примере американского общества Гиддингс разработал статистическую систему признаков, предназначенную для измерения «американскости»: «Никто никогда не ставил под сомнение ни правильность назначения рожденных от белых родителей к исходному положению, которое мы будем называть «ноль», ни присвоение белым уроженцам иностранного происхождения второй позиции, которую мы будем называть «один». Аналогично без споров нецивилизованные расы отнесены к последней позиции, независимо от того, каким может оказаться их количество... Иммигранты с Британских островов и английских провинций Канады, которые говорили по-английски с рождения, воспринимаются как более похожие на родной состав [населения], чем иммигранты из континентальной Европы. Исходя из последнего, мы рассматриваем людей на северо-западе Европы психологически, культурно и исторически более близко родственными с нами, чем народы Южной или Восточной Европы. И необходима незначительная интерполяция и перестановка, чтобы превратить эту грубую шкалу маркировки национальностей и рас в научную шкалу из десяти позиций, а именно: 0. коренные уроженцы коренных белых родителей; 1. коренные уроженцы белых родителей иностранного происхождения; 2. рожденные за границей, которые говорят по-английски; 3. северо-западные европейцы; 4. южные европейцы и латиноамериканские белые; 5. восточные европейцы; 6. все остальные белые; 7. цивилизованные желтые; 8. цивилизованные темные; 9. нецивилизованные» [31, p. 723]. В более детальном варианте система социального маркирования в соответствии с представлениями об «американскости» по Гиддингсу включает еще воспитание, которое происходило под влиянием кельто-тевтонских традиций, конституционного правительства и европейской цивилизации, а также принадлежность к расе, которая создала «самостоятельную политическую государство с историей», этническую религию, литературу и «самостоятельно поднялась выше варварства» (см.: [31, p. 724]). Чем больше совпадений, тем больше оснований считать людей американцами по психическому складу, а следовательно, объединять их в соответствующие статистические группы по факту проведения переписи населения.
Драматургический подход. Представители этого подхода разделились на два лагеря. Одни разрабатывают теоретическое наследие И.Гофмана, исследуя социальную стигматизацию, и социальное маркирование у них выступает как негативный процесс, который следует за приписыванием тех или иных стигм: «Социальное маркирование — выделение индивида из сообщества и противопоставление его другим членам общности, отторжение от нее, полное или частичное... Элементами процесса маркирования в социуме являются стигматизация, брендинг, лейблинг, стеоретипизация, клеймение» [25, с. 324]; «Результатом стигматизации обычно становится социальное маркирование, выделение индивида из сообщества и противопоставление другим ее членам, отторжение от него» [13, с. 128]. А.К.Мамедов и Т.П.Липай также считают, что социальная стигматизация и маркировка исчезают по мере роста «нравственного самосознания сообщества и личности», что в их понимании означает переход людей от внешней социально детерминированной регуляции к внутренней, основанной на рассуждениях о «долге», «совести», «чести», «достоинстве», «сочувствии» и т.п. (см.: [13, с. 131]. Лично мы считаем такую точку зрения несколько суженной и противоречивой по сравнению с точкой зрения других последователей Гофмана, более увлеченных вопросами «самовыражения», «управления впечатлениями» и «сценографии», которые определяют социальное маркирование более нейтрально, хоть их определения и носят более специфицированный характер – хотя бы потому, что социальное маркирование не обязательно является и долино являться негативно окрашенным процессом, а стигматизация может являться (и, очевидно, чаще всего и является) следствием как раз гипертрофированной нравственности, будь она коллективной или индивидуальной. 
Другие, например, М.А.Моргун, Л.Н.Резницкая и А.В.Скопинцев создали «сценографическую модель линейной пешеходной среды» во время экскурсий и в их осмыслении городского пространства социальный маркер является «опорной точкой пространства городского центра – как своеобразный «протослед» исторического прошлого, который фиксирует артефакты, значимые события, объекты-достопримечательности» [14], вокруг которого последовательно организуются «мизансцена» (минимальный предметно-пространственный комплекс), «тематическая зона» (линейная совокупность мизансцен, объединенных одной композиционной темой) и «интегральный сценарий» (совокупность тематических зон, связанных единой архитектурно-дизайнерской концепцией и формирующих пешеходный маршрут). А исследовательница социальных сетей М.Ларсен понимает социальные маркеры как ключевые элементы профиля в социальной сети, к которым относит «социальную составляющую» (чат, элементы, отвечающие за обмен сообщениями), «персональную составляющую» (аватар, фотоальбом, статус); «развлечения» (приложения) и «практическую составляющую» (правила пользователя, справочная система). Эти элементы она раскладывает по принадлежности к названным Гофманом «планов» управления впечатлениями – передним (стратегия самопрезентации, стандартный набор приемов и инструментов для намеренного или невольного самовыражения) и задним (зона, где индивид может оказаться свободным от выполнения правил, которых он обязан соблюдать в присутствии других) (см.: [6, с. 73]). Соответственно, социальное маркирование в этом контексте – это конструирование идентичности с помощью имеющегося в социальной сети набора шаблонов для «исполнения роли».
Конструктивистский подход. В рамках этого подхода термин «социальное маркирование» употребляют наряду с терминами «социальная (само)категоризация», «социальная идентификация» и «социальная типизация» (см.: [10; 29]). Управление процессом социальной категоризации и «фондом культурных типизаций» (совокупностью схем восприятия) для представителей этого подхода одновременно означает и управление формированием образа мира, поскольку любой из нас для любого из внешних наблюдателей изначально представляется одной из типизаций, а впоследствии – типизацией с некоторыми отклонениями (которые тоже типизированны). Из представления о делении общества на группы и типы возникает представление о «своих» и «чужих», а с отнесением субъекта себя к одной из групп и типов происходит социальная идентификация, в процессе которой индивид соотносит свою индивидуальность с определенной системой ценностей и норм и осознает непрерывность своего существования в системе поколений и в контексте истории. Идентичность как результат этого процесса может быть «заданной», по крайней мере, двумя способами: «Идентичность субъекта для меня может быть получена как через типизацию ситуации (это ситуация ограбления, один наблюдаемый субъект – грабитель, другой субъект – жертва, я – свидетель) и тогда ситуация задает определяемые ею идентичности; идентичность может быть получена через типизацию субъекта, манифестирующего установившиеся для общества маркеры распознавания ситуации: субъект может быть настолько выразителен, что именно он будет определять ситуацию для наблюдателя... Для ≪правильного≫ выбора типизации социум выработал ряд индикаторов, позволяющих правильно классифицировать их носителя. Мы имеем в виду форму, знаки отличия, должности, служебные удостоверения, ученые звания, одежду, прическу, наконец, нагрудные таблички, которые прямо заявляют, кто есть кто» [10, с. 7]. В этом контексте под социальными маркерами понимают набор символов, задающих доминирующие критерии идентификации, типизации и категоризации лица или группы, поэтому социальное маркирование – это применение символов и их расшифровка с целью как можно проще и четче установить и разграничить «своих» и «чужих». Авторы также подчеркивают необходимость изучать уже не просто социальные идентичности, а наборы их ключевых элементов – непроизвольных неосознаваемых свойств, значимых для успешной деятельности в определённой социальной среде.
Учитывая популярность научной рефлексии Интернета и «жизни в городе», конструктивистское осмысление социального маркирования нашло свое применение и в отношении этих явлений. Так, например, С.С.Котова перечисляет потенциальные социальные маркеры в осложненной ситуации Интернет-взаимодействия (то есть без визуально-образных данных о людях), которые, по её мнению, объективированы в сочетаниях букв электронных адресов. Говоря об участниках глобальной сети в терминах П.Бурдье, она утверждает, что, в отличие от объективной реальности, где социальный агент четко вписан в социальное пространство и его позицию легко определить, в исследуемой среде социальные позиции преимущественно маркированы слабее, однако все же маркированы, просто актуализированы другие, лингвистические данные (см.: [11, с. 71]). Учитывая немалый ряд маркеров, который приводит Котова (а именно: стиль речи, оформление, содержание и технический уровень исполнения собственных электронных страниц, цитируемость электронного имени или адреса, частота упоминания, количество ссылок и запросов, связанных с электронными именем и адресом, сама адрес как демонстрация степени престижности провайдера, владение иностранными языками – в особенности английским, что для представителей англоговорящих стран предполагает не низкий уровень образования, и т.п.), мы бы уточнили, что утверждение автора как об очевидности социальной позиции в «объективной реальности», так и о слабости маркировки в Интернете противоречивы – скорее следует говорить о компетенции, позволяющие формировать разной степени детализированности представления и суждения о социальных агентах и маркеры их расположения в социальном пространстве. Н.А.Самойлова и А.Н.Стрижакова, также пользуясь теоретическим наследием Бурдье, тем не менее, делают акцент на объективистской составляющей конструктивизма – исследуя городское «пространство богатых» и «пространство бедных», авторы называют социальными маркерами исключительно материальные индикаторы пространственной организации (на примере городов Самары и Нижнекамска), то есть исключительно объективированные характеристики больших полярных городских групп, – время постройки и факты (не)реставрации домов, строительные материалы, количество этажей, наличие охранной системы, техобеспечения, развитой организации сферы услуг, рекламы и транспортной инфраструктуры, а также упорядоченность дворов, – которые подвержены субъективным оценкам городских жителей, однако почти не подвластны изменениям со стороны отдельных агентов (см.: [20, с. 66-67]).
Также социальное маркирование рассматривали в примордиальном конструктивизме в рамках этносоциологии (Ф.Барт, В.Тишков, М.Дж.Тезич) – в этом направлении его также связывают с социальной категоризацией и самокатегоризацией как основным критерием выделения этноса (см.: [1; 23; 24]). Этническое самосознание признают таким, что отражает ряд объективных признаков этнической общности, а субъективное осознание этнической принадлежности – происходящим под влиянием взаимодействия и взаимоотношения с другими группами. Социальными маркерами в данном случае выступают любые элементы природы и культуры, которые становятся основанием для установления существенных различий и определение границ и одновременно – для преодоления этих границ с помощью создания нужного впечатления: «В логике конструктивистского подхода Ф.Барта, этническая группа – общность, сформированная индивидами на основе культурной самоидентификации и стратегического манипулирования своей идентичностью, что подчеркивает или нивелирует ее в разных контекстах по отношению к другим (не обязательно тесно контактирующим) группам, с которыми она находится в фундаментальных связях ... Стоит отметить, что иррациональные маркеры, вроде «моя земля», «моя национальность» служат этой цели гораздо лучше, чем рациональные убеждения» [1]. Свои социальные маркеры этносы создают на основе учитывания физического облика, географического расположения, хозяйственной специализации, религии, языка и т.п.
Лингвистический подход представлен авторами, занятыми поиском отображения социальных неравенств в языке – как социальные маркеры они анализируют исключительно определенные слова или их произношение. Так, например, И.В.Тубалова исследовала, как отражены общественные представления о социальном благополучии и неблагополучии в частушках, сделав выводы, что представление о богатстве как основании благополучия в этой разновидности народного творчества передано исключительно через маркеры, обозначающие материальную составляющую (кирпичный дом, лаковые сапожки, пальто из кожи, мерседес, белый хлеб и т.п.). К тому же, это обстоятельство сочетается с представлением о соответствующих гендерных и возрастных неравенствах в доступе к богатству – профессиями и символами материального благополучия в частушках преимущественно обладают или не обладают мужчины, женщины же могут владеть, например, «новой юбкой», «белым платьем», «пестрой кофтой» и т.п., однако оценки социальной принадлежности в аспекте личных отношений реализуют преимущественно с позиции женщины. Ещё один момент – маркирование по возрастным группам, в частности, изображение стариков как неблагополучного социального типажа, с трудом приспосабливающеся к внезапным неблагоприятным жизненным изменениям (см.: [26]). С.М.Пан рассматривает использование имен-стереотипов с точки зрения маркирования ними идеологической предрасположенности, которая может базироваться, например, на почитании Библии (Михаэль, Сара), Голливуда (Брэндон, Николь), марксизма-ленинизма (Марклен, Владлен), индивидуализма (американские Royal, Charming), а также с точки зрения мифотворчества, основы которого сложились в опыте взаимоотношений представителей разных социальных страт (например, «Mr. Charlie» в негритянском сленге означает «важного белого человека») (см.: [15, с. 168-169]). А.Приходкин также исследует имена как социальные маркеры, однако с другого ракурса – каким образом они вызывают «обратную языковую стереотипизацию». Согласно результатам его авторского эксперимента, если предложить потенциальным работодателям прослушать запись даже одного и того же голоса потенциального кандидата на должность, но добавить к записи различные сведения об имени и / или фамилии говорящего, с которыми, в свою очередь, ассоциируют ту или иную нацию, оценки пригодности для работы будут в пользу представителей доминирующей нации, принадлежность к которой работодатели идентифицируют как раз по именам и фамилиям: «…состав имен действительно играет определенную роль в восприятии речи, но не всегда так, как ожидается. Во-первых, двойные маркеры с именем, указывающим на принадлежность к этническому меньшинству, вызывали негативные суждения столь же часто, как и маркеры, построенные по типу «меньшинство–меньшинство» (имеются в виду три возможные комбинации «имя по большинству – фамилия по большинству», «имя по большинству – фамилия из меньшинства», «имя из меньшинства – фамилия из меньшинства» – А.Т.). Это наблюдение отличается от результатов, представленных в работе Майкла Веркуйтена и Йохема Тейса [Verkuyten, Thijs 2010
], которые полагают, что двойные маркеры, указывающие на принадлежность как к меньшинству, так и к большинству, должны вызывать более благоприятные чувства, чем маркеры, целиком относящиеся к меньшинству… Наши результаты показывают, что двойной маркер с фамилией, указывающей на принадлежность к меньшинству, провоцирует более благоприятное отношение, чем двойной маркер с именем, соотносимым с меньшинством… имя по сравнению с фамилией может восприниматься как несомненный маркер национальной принадлежности» [17, с. 116-117]. Л.О.Иванова понимает под социокультурными маркерами литературные заимствования (прямые и косвенные цитаты, смыслы отдельных слов) из «текстов-доноров», или первотекста классики, посвященной тем или иным общественным проблемам и актуальным темам – их обобщению и объяснению, которые выдают социально-классовую и идеологическую позицию автора (см.: [8]). В.А.Куренной раскрывает социальные оттенки вариаций термина «интеллигенция», которые вкладывают в эти вариации представители интеллектуально-активной группы населения: «Понятие «интеллигенция» – ценностно-нагруженный социальный маркер, ассоциированный с прошлым (в первую очередь советским прошлым)… Главным для нее является не набор интеллектуальных компетенций, а габитус поведения («и моральные принципы, и воспитание, и речевая культура вместе взятые»), тип социальной роли («миссия»), для исполнения которой в современном обществе нет необходимых социальных условий или запросов. В таком качестве понятие «интеллигенция» противопоставляется — нередко с осуждением — понятию «интеллектуал», трактуемому как ценностно-нейтральный социальный тип, успешно использующий (продающий) свои интеллектуальные компетенции. Однако в городах с высокой плотностью и, соответственно, дифференцированностью культурно-интеллектуальной жизни — прежде всего в Москве и Петербурге — понятию «интеллектуал» придается позитивный социально-значимый смысл, связываемый с активной вовлеченностью в общественные, политические и городские проблемы, специфической социально-критической позицией. Соответственно, нейтральные интеллектуальные компетенции подводятся уже не под понятие «интеллектуал», а под понятия «эксперт» или «профессионал»» [12, с. 185-187]. Ю.П.Вишенская на примере романа Дж.Б.Пристли «31 июня» анализирует поэтонимы в пародиях-стилизациях как маркеры персонажей, схожих по внешнему виду и социальным функциям – например, в упомянутом романе современный врач и средневековый врач, который попал в современность, ставят разные диагнозы и выписывают разные рецепты, но к их почти тождественным именам (Mr Jarvie и Mr Jarvis) «прикладывается» не только физическое сходство, но и идентичные манеры и профессиональные привычки: «При установлении диагноза оба доктора буквально ошеломляют и пациента, и всех присутствующих обилием медицинских терминов, соответствующих, конечно, уровню развития медицинской науки в двенадцатом и двадцатом веках соответственно, что проявляется и в прописываемых методах лечения. Так, если лекарь Джарви советует для поправки здоровья принимать растворённую в уксусе жемчужину, приправленную растёртым в порошок зубом дракона, то доктор Джарвис для тех же целей рекомендует таблетки кальция и витамина Д, присовокупив к ним разного рода микстуры. Нужно отметить, что доктора рекомендуют средства традиционные, либо считающиеся таковыми для тех эпох, представителями которых они являются» [3, с. 153-154]. М.М.Хакимова устанавливает социальную разницу между эвфемией и языковой манерностью как способами маркировки статусов – согласно ее выводам, эвфемия есть возможность избежать прямых наименований всего, что способно вызвать негативные чувства, и под эвфемизмами, как правило, понимают слова и выражения, призванные смягчить различные виды дискриминации. Чопорные же слова и выражения могут обозначать живые и неживые объекты, отношение к которым является нейтральным (например, «зеркало», «стул», «рубашка», «обедать» и т.д.) – языковая манерность заключается в интенсивном умышленном использовании лексики «высокого стиля» с целью противопоставления высших классов с великосветскими манерами и образованием низшимх классам, а также подчеркивания своей настоящей или мнимой образованности как способа казаться представителем другого социального класса. Разновидностью языковой чопорности, присущего только низшим слоям общества, является языковой снобизм – у носителей английского языка такой маркер проявляется в употреблении слова esquire перед именем лиц неаристократического происхождения, замена woman на lady, teacher на professor, school на academy и т.п. при очевидной неадекватности такого употребления среде и ситуации (см.: [28]). Наконец, М.Подольская обращает внимание на социальный аспект постановки ударений в церковных словах («патриархия», «догмат», «иконопись», «знамение», «митрополия» и т.п.) – она отмечает, что различные варианты речи церковной лексики четко маркируют «своих» и «чужих» в отношении Церкви. Порой это обстоятельство оборачивается социальной стигматизацией неофита, следующего светскому языковому варианту, ориентированному на зафиксированную словарями книжную норму: «К примеру, существует сугубо устная традиция произношения имен священнослужителей на церковнославянский манер. В каком словаре можно посмотреть, что надо говорить АлексИй, КлИмент, и т.д? Ведь все светские СМИ говорили: «Патриарх Московский и Всея Руси АлЕксий II», хотя надо АлексИй (по произносительной норме церковно_славянского языка)… приведенные примеры свидетельствуют с одной стороны, о социальной маркировке дискурсивных практик употребления ЦЛ (церковной лексики – А.Т.), когда не знакомый с ЦЛ человек, то есть не воцерковленный, мгновенно проявляет себя, свою непринадлежность к социальной группе» [16, с. 45-46].
Выводы и перспективы дальнейших исследований в этом направлении. Таким образом, социальное маркирование – это процесс конструирования образа социального статуса, который обязательно имеет демонстративно-манипулятивный характер и начинается на микроуровне социальных взаимодействий. В институциональном, постструктуралистском и структурно-функциональном подходах сделан акцент на материальной составляющей «управления впечатлениями» («то, что потребитель носит, ест, покупает» как результат рекламного навязывания или следования ценностям окружающей среды); в психологическом подходе – на физических данных; в драматургическом подходе – на ключевых элементах «сценического пространства»; в лингвистическом подходе – на языке и речевых манерах; в конструктивистском же подходе представлены акценты и на материальных объектах (дома, техника, транспорт и т.д.), и на особенностях внешности (объективные признаки принадлежности к этнической общности), и на символах, задающие доминирующие критерии идентификации, типизации и категоризации лица или группы. Поскольку указанные выводы получены на материале локальных исследований, то дальнейшие перспективы мы видим в обобщении новых результатов, но уже свойственных отдельным цивилизациям.
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Social marking as a phenomenon has a long history and important role in human communication, but the history and the role of the concept of «social marking» as a cognitive tool in sociology has not yet been characterized. The article found that under the social marking sociologists understand the specific process of constructing the image of social status, which starts at the micro level of social interactions and necessarily has demonstratively manipulative nature. Depending on the chosen theoretical approach to the concept of «social marking» different accents on its reflected attributes, functions and relations are emphasized.
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