
Гемопродукты распределяются между всеми членами общества. Количество крови, 
которое может быть заготовлено от доноров, ограничено, тогда как объемы ее потребления 
возрастают. Следовательно, есть основания говорить о донорской крови как о дефицитном 
(или потенциально дефицитном) продукте. И хотя в отношении донорской крови и 
изготовленных из нее препаратов не могут работать классические законы экономики 
(например, закон формирования спроса и предложения), тем не менее, может быть 
отмечено существенное внешнее сходство структуры службы переливания крови со 
структурой рынка товаров и услуг. 

Так, на рынке могут быть выделены следующие его компоненты, или участники: 
- производитель товара или услуги; 
- потребитель товара или услуги; 
- поставщик товара или услуги от производителя к потребителю.  
Взаимоотношения между производителем, потребителем и поставщиком 

регламентируются законом, за соблюдением которого призвано следить государство.  
Предложенная схема применима и к такому социальному явлению, каковым 

является донорство крови и ее компонентов. Донор должен быть рассмотрен как 
единственный источник получения крови и ее компонентов – ресурса, необходимого для 
изготовления гемотрансфузионных средств, конечным потребителем которых является 
реципиент. Деятельность службы переливания крови, направленная на заготовку, 
хранение, переработку, контроль качества продуктов крови и их распределение между 
нуждающимися, может быть обобщена и описана в качестве канала, связывающего донора 
с реципиентом. Рассмотрение технологических проблем, возникающих внутри службы 
крови, не представляет для нас интереса, поскольку эти вопросы лежат в сфере, прежде 
всего, естественнонаучных и технических дисциплин.  

С точки зрения социологии актуальными являются следующие направления 
исследования: 

- рассмотрение донорской крови и ее компонентов как стратегического ресурса; 
- исследование особенностей коммуникации службы переливания крови с 

населением;  
- получение оценки качества этой коммуникации с целью максимальной ее 

оптимизации. 
Единственным источником получения препаратов крови на современном этапе 

развития науки являются люди, которые по возрасту и состоянию здоровья могут 
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САМОПРЕЗЕНТАЦИЯ ЮНОШЕЙ И ДЕВУШЕК 
В ЭЛЕКТРОННЫХ СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ 

Самопрезентация – это целенаправленный, осознаваемый или неосознаваемый 
процесс контролированного собственного образа в глазах других субъектов, 
способствующий реализации определённого мотива индивида в той или иной 
коммуникативной ситуации с учётом его личностных характеристик и с помощью 
различных стратегий, техник и тактик [4]. 

Основными единицами анализа самопрезентации являются стратегии. Стратегии 
самопрезентации включают в себя перечень различных техник и тактик, которые 
характеризуются различными приёмами, средствами и операциями [4].  
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В процессе теоретического исследования были выявлены следующие стратегии: 
инграциация; самопродвижение; примерность; запугивание; мольба; оборонительное 
самопредъявление; позитивное самопредъявление; предохранительное самопредъявление 
[5; 6]. 

В юношеском возрасте юноши чаще используют агрессивные стратегии 
самопрезентации, а у девушки – защитные. Это объясняется тем, что для поддержания 
лидерства, юноши, чаще всего, используют запугивание. Девушки, чаще всего, с помощью 
демонстрации своей слабости достигают желаемого результата [3]. 

Самопрезентация в электронных социальных сетях – это акт творчества и 
самовыражения посредством представленных программных сервисов ресурсов, 
возможностей как текстуальных, так и мультимедийных [1].  

В связи с отсутствием самоощущения в электронных социальных сетях, 
единственной возможностью репрезентации являются фотографии субъекта. Отсутствие 
невербальной коммуникации увеличивает значение речи как инструмента коммуникации, 
в связи с этим субъект имеет возможность выбирать собственный стиль общения. 
Эмоциональная и мотивационная сфера субъекта выражается в анкетной презентации; 
социальный компонент личности выражается в информации о «социальном статусе 
пользователя» [1]. 

Существуют половые особенности самопрезентации в электронных социальных 
сетях. Для юношей характерно стремление к превосходству и использование агрессивных 
стратегий и тактики «нанесения вреда», в то время как, девушки стремятся к 
совершенству, используя позитивные стратегии и тактику «наслаждение отражённой 
славной». Самопрезентация в электронных социальных сетях представителей первого 
периода юности (15-17лет) характеризуется приукрашиванием «анкетных данных». Для 
второго периода юности (17-21 года) характерна самопрезентация через факты 
собственной биографии [2].  

Выбор стратегии самопрезентации в электронной социальной сети, зависит от 
желаемой цели субъекта, от его опыта общения в опосредованном виртуальном 
пространстве и от аудитории которой направлена так или иная стратегия самопрезентации 
[1]. 

Таким образом, электронные социальные сети могут представлять собой 
реализацию идеального «Я». Абсолютно контролируемая и управляемая самопрезентация 
позволяет «воплотить», пусть в пространстве виртуального общения, все недостижимые в 
реальности мечты «о себе» [1; 2]. 
____________ 
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