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ФІЛОСОФСЬКА ІНТЕРПРЕТАЦІЯ КОНСЮМЕРИЗМУ
В КОНТЕКСТІ СУЧАСНОГО РОЗВИТКУ СУСПІЛЬСТВА

Досліджуються економічні та соціальні аспекти суспільного споживання, аналізуються філософські
та культурні передумови становлення та поширення консюмеризму. Виявляється роль науки, філософії та
медіа у формуванні парадигми світового споживання. Ключові слова: консюмеризм, футурошок, ейджизм,
антиейджизм, оніоманія, гедонізм, нейромаркетинг.

Проблема «суспільного споживання» – одна з актуальних проблем сьогодення. Вона
дотична до глобальних проблем людства, серед яких голод в малорозвинених країнах,
забруднення навколишнього середовища тощо. Тому всебічне дослідження цієї теми повинно
стати одним із вирішальних кроків до їхнього розв’язання. Водночас «суспільне споживання» є
одним із чинників формування різноманітних фобій, до яких можна зарахувати футурошок, також
різного роду дискримінації,такі як ейджизм, антиейджизм, оніоманія, гедонізм і т.ін.

Вплив масового споживацтва і тих організацій, які з ним пов’язані, у майбутньому може
стати причиною повної пасивності суспільства, воно просто не зможе згуртуватися навіть задля
оборони, яка буде потрібна у розв’язанні можливих конфліктів між високорозвиненими країнами і
країнами з низьким рівнем розвитку, адже різка відмінність між ними, яка стає дедалі більш
катастрофічною, не може пройти безслідно.

Саме тому сучасна філософія приділяє значну увагу феномену консюмеризму, спираючись у
тому числі й на міждисциплінарні дослідження. Водночас утворюються альтернативні напрями
вивчення проблеми «суспільного споживання», такі як «slowlife» та «slowfashion», які здебільшого
акцентують увагу на зменшенні темпів життя, зниженні споживання та зосереджуються на самому
осмисленні цього феномену й насолоді від життя.

Мета дослідження – розкрити зміст поняття «суспільного споживання» та основні
елементи його вияву в сучасному суспільстві, проаналізувати проблеми «суспільного
споживання» в соціо-філософських теоріях, окреслити проблеми раціональності споживання в
умовах ХХІ століття.

Проблема консюмеризму досліджувалась у працях відомих економістів та істориків –
Т. Веблена, К. Маркса, С. Еуена, Л. Калдера, Е. Міллера, А. Дюрнінга, П. Стернса, Е. Коглана,
З. Бжезинского та ін. Філософський аспект феномену споживання розкрито у працях Д. Белла,
Е. Тофлера, Ж. Бодріяра, Г. Дебора, М. Ліндстрома, Х. Ортега-і-Гасета, Н. Лєдецова,
В. Галдецького, О. Цинтили та ін.

ХХІ століття – епоха гігантоманії. Світ неначе став більшим. Звичайна людина може
віртуально чи реально переміститись у будь-який куточок планети. Ми сприймаємо інформацію
звідусіль. Крім цього, світ зріс у часі. Археологія та історія постійно розширюють історичний
простір, при цьому максимально деталізуючи його. Кожен з нас може дізнатися про будь-яке
відкриття та навіть побачити його на екранах телевізорів, сторінках преси, в Інтернеті. Також
зросла сфера наших можливостей: більше простору для думок і зародження ідей, формується
дедалі більше полярних поглядів. Підтвердженням слугує збільшення кількості професій – від
біотехнолога до маркетолога, тоді як у давнину їх було в сотні разів менше (маг, воїн, пастух і
мисливець). Дещо схожий процес відбувається і в спорті, коли життєва сила зросла в прямому та
переносному розумінні. Увагу привертають не лише рекорди, які ставлять спортсмени, а й
набагато більші можливості організму, його витривалість.

Щодо купівельної спроможності, то й тут сучасна людина має значні переваги. Ці
можливості в рази вищі, ніж у минулому, адже співвідношення вибору та ціни не вписується в
жодне порівняння [див.: 2]. Відповідно зростає і відчуття більшої наповненості, насиченості,
повноти і динаміки життя кожної окремо взятої людини, хоча "більше" не завжди означає "краще".

Всі ці можливості виглядають досить яскравими та оптимістичними, проте, на жаль, не все так
однозначно. Ми живемо в епоху, яка відкриває перед людьми можливості досягнути всього, чого
тільки можна бажати. Водночас людина достеменно не знає, чого саме хоче. Вона володіє всім,
окрім самої себе. Вона загубилась у власній різноманітності. Прогресивне зростання засобів, знання,
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техніки і технології відбувається на тлі знецінення ідеалів і життєвих орієнтирів. Можливо саме ці
чинники сприяли формуванню відчуття всемогутності та невпевненості сучасного покоління людей.

Проблема «суспільного споживання» хвилює науковців уже досить давно, оскільки вона є
однією з тих, які зумовлюють саму появу та загострення глобальних проблем людства. Успішне
розв’язання проблеми раціонального споживання могло б стати передумовою розв’язання всіх
інших масштабних, загальнолюдських проблем.

Жан Бодріяр – один із тих учених, які досліджували явище масового споживання. У роботі
"Суспільство споживання" він висловив побоювання з приводу того, що мас-медіа формує для
індивіда окрему реальність, своєрідну "реальність спектаклю". Споживання, за Бордіяром, є
ланцюговою психологічною реакцією, природа якої несвідома. Надлишок споживання формує
«уявний» достаток, протилежний до «справжнього» достатку, що існував при збиральницькому
господарюванні. Суспільство споживання – це суспільство самообману, в ньому неможливі
культура, справжні почуття і навіть достаток є певним блефом і фікцією [див.: 4, с. 82].

Не оминув проблему споживання і відомий французький філософ та історик Гі Дебора
("Суспільство спектаклю", 1967). Суспільство споживання, на його думку, постає наступною стадією
розвитку капіталізму, новим рівнем відчуження, марнування часу, який робітник витрачає на перегляд
телепередач і реклами, або на споживання товарів-фетишів. Дебор діагностує такий соціально-
економічний стан, як суспільство спектаклю. Під спектаклем він розуміє "суспільні відносини,
опосередковані образами". Як вихід Дебор пропонує розхитувати систему "авторитетів" і "брендів",
беручи щось із них, але через багаторазове повторення й спотворення, зводячи у такий спосіб
оригінальний задум до абсурду. Ці ідеї лягли в основу ситуаціонізму [див.: 5].

З іменем американського економіста, соціолога і публіциста Торстейн Веблена пов’язаний
ефект Веблена, що виражає зростання попиту на певний товар після зростання його ціни (хибна
думка споживача: чим більша ціна товару, тим більшого статусу покупцю надає покупка). Саме
ефект Веблена – яскравий приклад того, що фактор статусності нівелює стандартний закон попиту і
пропозиції, згідно з яким чим вища ціна на товар, тим менший попит на нього. Веблен фактично
започаткував розвиток такого напряму менеджменту, як брендинг. Крім того, Т. Веблен увів термін
«демонстративне споживання», який він уперше використав у книзі «Теорія дозвільного класу».

Аналіз наявних досліджень показує, що серед причин втрати життєвих орієнтирів і
поширення гігантоманії можна виокремити такі:

1. Різке збільшення населення Європи: величезна маса людей не встигає отримати належні
орієнтири та ідеали, відчути європейський дух, колоритність, відчуття історичності та культури.
Важливі питання пов’язанні з проблемою соціальної ідентифікації населення ґрунтовно описує
Ортега-і-Гасет у книзі «Бунт мас».

2. Збільшення можливостей, розваг і сфери споживання, що раніше не були доступні
масовому суспільству, ними могла користуватися тільки меншість. Відтак, суспільство
намагається максимально отримати задоволення з усього, що його оточує. Звичайно, цей процес є
сприятливим для компаній, фірм, організацій, котрі займаються сферою споживання. Адже
відомо, що чим більше людина споживає, тим більше зростають її запити і потреби, саме на цьому
й виграють нейромаркетологи, використовуючи рекламу та брендинг [див.: 6, с. 51–68].

Проте, суспільство завжди споживало понад міру необхідного. Причина в тому, що завдяки
споживанню надлишку індивід, як і суспільство, не просто існує, а й справді живе [див.: 4, с. 48].

За розбурхування «споживацьких апетитів» відповідає нейромаркетинг – новий напрям
комерційних досліджень, предметом якого є вивчення неусвідомлених сенсомоторних, когнітивних і
емоційних реакцій людини на певні стимули. Англійський логік і філософ Джон Венн, автор діаграм
Венна, які використовуються в багатьох сферах дослідження (теорія множин, теорія ймовірностей,
логіка, статистика й інформатика), стояв біля витоків зародження нейромаркетингу.

Одна з організацій, відома як Commercial Alert, звернулася до конгресу США з проханням
заборонити нейромаркетинг, стверджуючи, що дослідження людського мозку мають за мету
«підкорити розум і використати його у комерційних цілях». Що відбудеться, якщо нейробіологи
будуть використовувати свої знання, щоб викликати бажання купити продукт за допомогою
прихованої реклами? А що буде з нашим суспільством, коли подібні методи будуть активно
використовуватись і в політичній агітації, провокуючи виникнення війн, геноциду, голодомору та
незчисленних смертей? [див.: 6, с. 11–15].

Звичайно ж, відгородитися від реклами, яка оточує нас з усіх боків (інтернет, телебачення,
радіо, преса, громадський транспорт, заклади харчування та ін.), взагалі неможливо, проте
людство повинно бути пильним і знати про явища, які мають схильність «проникати у наш мозок»
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і впливати на вчинки кожного на підсвідомому рівні. Особливо потрібно враховувати це на
початку виборчих кампаній та під час власного волевиявлення на виборах.

Абсурдність стану духу нашого суспільства, ортегівської маси, яку хвилює тільки власний
добробут та заміна релігійних ідеалів спортивними та споживацькими, нагадує апокаліптичний
вислів Огюста Конта: «Без нової духовної влади наша епоха – епоха революційна – закінчиться
катастрофою» [див.: 7, с. 52].

Зростання «суспільного споживання» призводить до гедонізму. Ще Епікур наголошував, що
для отримання більшої насолоди треба себе обмежувати. Проте сучасне суспільство ігнорує цю
думку, що своєю чергою й призводить до дедалі більшого сповідування гедонізму.

Аристіп (435–355 до н.е.), сучасник Сократа – засновник гедонізму. Він розрізняв два стани
душі: ніжне (м´яке) задоволення душі та грубе (поривчастий рух). Кожн е із задоволень схоже на
інші, тому відмінності між ними не помічаються. Максимальне задоволення та уникнення болю є
шляхом до щастя, а смисл життя – фізичне задоволення.

3. Жорсткий розрив між минулим і теперішнім – головна ознака нашої доби, і схоже, що
вона вносить смуту в наше життя. Адже суспільство середньовіччя з сумом згадувало античність і
намагалося певним чином наслідувати орієнтири та ідеали минулого, досягти тих висот, які були
притаманні минулому. Проте з сучасним суспільством ситуація склалась інша. Людина нашого
часу відчуває в собі більше життя, ніж відчували раніше. Іншими словами – все минуле повністю,
від початку до кінця, надто мале для сучасної людини. Така життєва позиція зводить нанівець усі
ідеали та переконання минулого, тому вони стали для неї непотрібними, стерлись і розмились
[див.: 1, с. 230–235, 253–255]. Замість них сфера споживання диктує зовсім інші еталони, які,
звичайно ж, вигідні: це надмірність у всьому, задоволення будь-якого бажання, бездумні витрати,
пропагування гігантоманії. Світ перевернувся з ніг на голову, коли попередні ідеали стали
непотрібними. Людство відчуває, що випадково стало самотнім, що воно відмирає назавжди і
ніхто не в змозі допомогти. А тому розмаїття життєвих проблем доводиться розв’язувати
самостійно і без участі минулого.

4. Пропагування засобами масової інформації культу молодості, свободи і безтурботності
складає враження, що у молодих більше прав, ніж обов’язків [див.: 6, с. 224]. Реклама підсвідомо
закладає у нас ідею про те, що якщо ми перестанемо споживати той чи той продукт, ми втратимо свою
красу, молодість та енергійність, зникне впевненість у завтрашньому дні [див.: 4, с. 167]. У результаті
цього розвивається таке явище, як ейджизм – дискримінація людини, що ґрунтується на її вікових
якостях. Це яскраво виявляється у позитивному ставленні та бажанні співпрацювати тільки з тими
людьми, які відповідають наперед встановленим віковим категоріям.

Досліджуючи дискримінацію одних груп іншими, відомий американський геронтолог
Роберт Батлер (директор Національного інституту старіння США) у 1969 році запропонував
поняття «ейджизм». Негативне та зневажливе ставлення до літніх людей – наслідок диференціації
соціальних статусів і вікової стратифікації в багатьох західних суспільствах і культурах, воно
здійснюється та продовжує здійснюватись у відповідності з тими соціальними цінностями, які
вважаються нормативними у тому чи тому суспільстві. Від вікової дискримінації не захищена
жодна з вікових груп, проте зазвичай вона торкається людей старшого віку, саме в такому випадку
говорять про вороже ставлення до людей похилого віку та до старості загалом.

У свою чергу ейджизм призвів до появи антиейджизму – феномену-практики, що заперечує
старіння, яка пропагує приховування та усунення будь-яких ознак старіння за допомогою
фармакології, пластичної хірургії та біотехнологій, спрямованих на омолодження та збереження
фізичної форми і стану людини.

5. Загальна політизація охопила собою всі сфери життя, ставши своєрідним шоу. Саме
політика замінила собою релігію та мистецтво, забравши у людини відчуття самотності та власної
індивідуальності [див.: 3, с. 45–46].

Людина стає схожою на капризну дитину, якій все можна і за це відповідно нічого не буде,
тобто своєрідний прототип аристократії, яка має все, тому її нічого не цікавить. Але це викликає
нігілізм і байдужість до всього, тому що не потрібно переживати за статус власної сім’ї, про це
попіклувалися попередні покоління. Водночас у Китаї й досі існує досить цікавий і цілком
протилежний погляд на це питання: син повинен звеличувати роль батька і всього роду.

Суспільство нині живе в умовах загальнодоступних благ техніки, медицини, громадських
прав, проте зовсім не замислюється над тим, як це все твориться, працює. Людину не цікавить, хто
і що забезпечує комфорт, тобто вона не відчуває обов’язку перед іншими та цінності самого
життя. Ось чому одна модель машини змінює іншу, незважаючи на те, що відмінності між ними
практично немає. Це своєрідний «споживацький клон», прикрашений більш яскравою обгорткою.
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Розвиток техніцизму вбирає в себе лише ті знання, від яких можна отримати користь. Але ж
душа техніки – це чиста наука. Ніхто не замислюється над тим, чим повинна жити душа, щоб у
світі були справжні «люди науки». Всі всерйоз вірять у те, що доки є матеріальне забезпечення,
доти і буде існувати наука.

Дедалі більшого поширення набуває таке явище, як «дрогстор» – синтез надлишку та
підрахунку. Саме це поєднання створює зв´язки різноманітних комерційних форм споживацької
діяльності, досить важливими з них є «шопінг», певний флірт з предметами, ігрове блукання та
комбінація можливостей [див.: 4, с. 8–10]. Культурний центр стає комерційним центром, тобто сам
процес споживання культуризується. Відповідно, товар (одяг, бакалія, ресторани і т.д.) також
культуризуються, перетворюючись на ігрову та відмінну концепцію, в аксесуар розкоші, один із
елементів загальної колекції споживчих благ. Дрібнички, диски, кишенькові книги, інтелектуальні
книги – всього по-троху. «Сіра рідина» присутня в кожному куточку, зрівнюючи високе мистецтво
та бездарність, ставлячи їх на один рівень, нівелюючи цим інтелектуальність як таку.

Ще однією особливістю консюмеризму є створення іграшкового світу супермаркетів,
вільного від погодних умов і часових меж. Русло задоволень окреслено наперед, година за
годиною, коли навколишнє є цілісним, має свій мікроклімат (забезпечений кілометрами труб
кондиціонування повітря, що створює царство вічної весни). Люди там не є рабами часу: «світ
споживання» доступний сім днів на тиждень, як удень, так і вночі.

Щира віра у споживання створює нове явище: нові покоління стають віднині спадкоємцями,
оскільки вони отримують у спадок не тільки блага, а й природне право на надлишок, що ще
більше ускладнює ситуацію. Ю. Ґордер пише: «Ми живемо в епоху, яку наші нащадки, можливо,
охрестять епохою фашизму споживацтва, <…> сучасну ідеологію марнотратного споживання
колись назвуть ерзацом релігії» [8, с. 90].

Висновок. Отже, сучасне суспільство сильніше, ніж коли-небудь, у технічному та
матеріальному плані, проте не в духовному, тобто воно – некероване. Якщо все піде так і
надалі, то будь-яке управління буде неможливим, адже його очікує декілька варіантів розвитку
подій. Перший варіант – це захоплення масою всіх сфер суспільства і повна деградація як у
духовному, так і технічному вимірах. А другий – це посилення інертності суспільства
настільки, що воно захлинеться у своєму нігілізмі. У випадку політичної нестабільності та
потреби в мобілізації соціум просто не почує владу, залишиться таким же глухим і німим, як і
раніше. Саме такий народ буде іграшкою кожного, хто захоче скористатися ситуацією. Для
уникнення такого розгортання подій потрібні докорінні зміни кожної окремо взятої людини,
адже те, де ми опинимося – в Пеклі, чи в Раю, залежить лише від нас.
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Summary
Manchul B., Zazuliak O. Philosophical Interpretation of Consumerism in Terms of Contemporary Society.

The article examines the economic and social aspects of public consumption and analyses philosophical and
cultural conditions of establishment and spread of consumerism. The authors determine the role of science,
philosophy and media in shaping the paradigm of global consumption. Keywords: consumerism, future shock,
ageism, anti ageism, oniomania, hedonism, neuromarketing, drugstore.
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