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Постановка проблеми. Потреба філософського 
осмислення каузальності процесу етнічного спо-
живання актуалізується у зв’язку з постмодер-
ністськими змінами якості суспільства споживан-
ня. Ці зміни презентують нову («респоживацьку») 
філософію. Різноманітні періоди розвитку спожи-
вацьких практик населення супроводжують спро-
би їх теоретичного осмислення в межах дисциплі-
нарного й міждисциплінарного наукового знання. 
Останнім часом у зв’язку з поширенням категори-
зації соціальних об’єктів за умов міжкультурної 
взаємодії для опису соціальних і культурних від-
мінностей споживання науковці дедалі частіше 
використовують поняття етнічного споживання.

Важливість розгляду категорії каузальності як 
однієї з найважливіших філософських категорій у 
контексті етнічного споживання стає зрозумілою, 
якщо розглядати споживача як носія національ-
ної мови й культури, який у процесі споживання 
виражає свій національний менталітет. Культу-
рологічна значущість концепту каузальності по-
лягає в тому, що він характеризує споживача з 
точки зору його культурних особливостей.

Каузальна атрибуція в етнічному споживанні 
полягає в приписуванні значущих ознак, власти-
востей, елементів, функціональних характерис-
тик (атрибутів) товарам чи послугам, які є важли-
вими для споживача.

Причинно-наслідкові зв’язки мають свої осо-
бливості на рівні мислення як окремого індивіда, 
так і спільноти людей, об’єднаних за етнічною оз-
накою. Кожен споживач використовує набір кау-
зальних схем, певних атрибутивних моделей, які 
містять причинно-наслідкові уявлення й очіку-
вання споживача. Наукова проблема цього дослі-
дження полягає в наявності дефіциту розробок на-
укових теорій дослідження етнічного споживання 
з філософської точки зору у вітчизняному науко-
вому просторі. Мета статті – виявити сутність ет-
нічного споживання в контексті теорії соціальної 
каузальної атрибуції.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. По-
няття етнічного споживання деякою мірою роз-
глядали відомі дослідники. Проте воно досі не є 
чітко концептуалізованим. Теоретичний аналіз 
показав, що велику увагу дослідженню етніч-
ного споживання приділяли зарубіжні науков-
ці. С. Кім, М. Ларош, Д. Стейман, М. Томюк,  
Є. Хіршман та інші [13, с. 102–110; 15, с. 125–151; 16,  
с. 143–167; 18, с. 361–371] вивчають вплив ет-

нічності на прийняття рішення про купівлю но-
вих продуктів, рівень доступності інформації для 
споживача, ситуативність етнічного споживан-
ня, ефективність етнічної реклами, споживання 
етнічної їжі й етнічної специфіки розваг. Учені 
також розглядають такі новопоняття, як етнопо-
зиціонування, етнопросування, етноімідж та ет-
нобрендінг.

М. Годельє, Г. Маккракен, К. Рапай, М. Фізер-
стоун [4; 9; 12; 17] розкривають наявність куль-
турного контексту в будь-яких споживчих проце-
сах і присутність певного культурного значення в 
споживчих товарах.

Монографії з етносоціології Г. Гарфінкеля,  
В. Євтуха, А. Кардинера, М. Мід присвячені осо-
бливостям вияву етнічних чинників у функціо-
нуванні й розвитку соціальних систем. М. Анг,  
Дж. Вісман, Ш. Кервін Кофі, М. Русанов, Е. Хурст 
[11, с. 224–231; 14, с. 425–467; 19, с. 89–114; 20, 
с. 93–112] досліджують наявність впливу культу-
ри на застосування демонстративного споживан-
ня для репрезентації етнічної ідентичності під час 
вивчення національних меншин та емігрантів.

Особливу увагу дослідники приділяють теорії 
каузальної атрибуції (основоположники Г. Келлі, 
Л. Росс, Ф. Хайдер), тому що ця теорія аналізує й 
пояснює споживчу поведінку в контексті соціаль-
ного сприйняття. Атрибуцію в споживанні вивча-
ють Р. Голдсміт, Д. Канеман, А. Тверскі. Атрибу-
цію в межах міжособистісного взаєморозуміння 
досліджує український учений Є. Головаха.

Виклад основного матеріалу. Приступаючи 
до реалізації поставленої мети, логічно спочатку 
уточнити термін «етнічне споживання». Безу-
мовно, кожна етнічна спільнота виокремлюється 
з-поміж інших своєю споживчою поведінкою, що 
фіксує її специфічні етнічні риси. Аналіз наукової 
літератури свідчить, що етнічне споживання мож-
на розглядати як: 1) споживчу діяльність (процес 
і його результати), пов’язану з акторами того чи 
іншого етнічного походження та спрямовану на 
задоволення їх соціальних, культурних потреб 
як етнічної (національної) спільноти; 2) етнічно 
маркований процес, який полягає в споживанні з 
метою встановлення етнічної ідентичності; 3) кон-
цепцію споживання, яка зберігається в культур-
ницькій традиції тієї чи іншої етнічної спільноти 
й становить її складову частину.

Етнічне споживання – це термін, яким позна-
чається, з одного боку, споживання, що харак-
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терне для представників етнічних спільнот, а з 
іншого – культивування традиційних споживчих 
практик, які властиві тій чи іншій етнічній спіль-
ноті або її частині, розташованій в іноетнічному 
довкіллі [7].

Етнічне споживання включає в себе три компо-
ненти: 1) когнітивний (знання про етнокультур-
ні й етнопсихологічні особливості свого народу);  
2) емоційно-ціннісний (етнокультурні й етнопси-
хологічні потреби, мотиви, інтереси); 3) регуля-
тивний (споживча поведінка та споживчі практи-
ки) [10].

Не можна недооцінювати вплив споживання 
на формування етнічної ідентичності. Першою 
формою етнічної ідентичності в житті людей було 
усвідомлення спорідненості по крові, спільності 
походження, пізніше значними етнодиференцію-
ючими ознаками стали мова, релігія, культура, 
споживання, а значить, і етнічне споживання. 
Важливо, що самовідображення етнічної групи, 
супроводжуючись переживаннями етнодиферен-
ціюючих ознак, що змінюються, виявляється в 
низці форм споживчої поведінки, безпосередньо 
пов’язаних з етнічною ідентичністю.

Поділ соціального простору на «своїх» та «чу-
жих» має вигляд символічної дистанції (інший 
одяг, традиції, вірування, різні мови). Тобто само-
ідентифікація через усвідомлення причетності до 
одного етносу («ми») і відчуження через ідентифі-
кацію тих, хто до «нас» не належить, є головними 
інструментами конструювання етнічного спожи-
вання. Отже, етнічне споживання є символічним 
засобом об’єднання з одними й дистанціювання 
від інших.

Таким чином, етнічне споживання ми розумі-
ємо як артефакти та результати інкорпорації від-
повідних ідентичностей етнічних спільнот у схе-
мах споживчої поведінки та споживчих практик, 
які закріплені в патернах соціальної поведінки та 
дозволяють адепту відповідної етнічної спільноти 
підтримувати відповідний спосіб життя.

Розрізняють три аспекти етнічного споживан-
ня як соціального процесу: 1) атрибутивний ас-
пект (проявляється у формах сукупності певних 
культурних характеристик спільнот), 2) інтерак-
ційний аспект (міжгрупова взаємодія), 3) суб’єк-
тивно-символічний аспект (досягнення індивіду-
альної й колективної ідентичності) [1, с. 153–177].

Розглянемо детально кожен з аспектів етніч-
ного споживання, що дозволить з’ясувати його 
сутність у контексті теорії соціальної каузальної 
атрибуції.

Атрибутивний аспект етнічного споживання 
проявляється в трансляції та підтриманні куль-
турних традицій, ритуалів, значень. Це відбува-
ється через використання етнічного символу як 
знакового чи образного засобу вираження етнічної 
належності, який містить закодовано-змістовну 

інформацію про те чи інше явище. Коди етнічного 
символу зрозумілі для представників однієї й тієї 
ж етнічної спільноти; вони не завжди розшифро-
вуються вихідцями з інших cпільнот [5].

Дослідники відзначають значущий для спожи-
вацтва аспект етнічності, який насамперед пов’я-
заний із розвитком етнічного бізнесу [7], що куль-
тивує в споживачів прагнення споживати символи 
етнічної приналежності (етнічна кухня, елемен-
ти традиційного одягу, предмети повсякденно-
го вжитку, елементи духовної культури тощо).  
Ж. Бодрійяр вказує, що для сучасного споживан-
ня характерне «звільнення від природної символі-
ки й перехід до поліморфності», у результаті чого 
набуває високого рівня символічна абстракція  
[3, с. 44]. Автор також підкреслює, що споживчі 
товари естетизуються, а значить, віртуалізуються 
й знаходять знаково-символічну форму [2, с. 23]. 
Прикладом є етнодизайн як специфічний напрям 
у предметному та графічному дизайні, коли спо-
живчим товарам надається образ етнічних об’єк-
тів. У цьому випадку символіка має не природ-
ний аспект, а експлікує національні ідеї, етнічну 
культуру, а товари стають соціальним і політич-
ним перформансом.

Етнічний символ, що має риси знакової струк-
тури, є необхідним елементом виконання соціаль-
ної ролі, без якої взаємодія є неможливою. Спо-
живаючи етнічні символи, представник певного 
етносу репрезентує соціальні статус і роль у про-
сторі, виступаючи візуалізацією соціально-групо-
вої й макросоціальної ідентичності. Тому доцільно 
розглянути статусно-рольовий фасад споживача 
як атрибут етнічного споживання.

Статусно-рольовий фасад споживача. У сучас-
ному суспільстві етнічний статус презентується 
через споживчі продукти, які одночасно позна-
чають культурну приналежність чи відмінність, 
та їх демонстративне використання. Досягнення 
статусу та престижу, що визначають соціальне 
визнання й оцінку індивіда в суспільстві, – дві 
антропологічні властивості потреб і рушійні сили 
споживчої поведінки. Оскільки роль і статус є 
складовими соціальної структури суспільства, 
яка складається з різних етнічних спільнот, то в 
кожна з них має свої набори символізацій, які ро-
блять представників цієї спільноти впізнаваними 
одне для одного та для інших груп. Відповідно, 
споживча поведінка представника певної етніч-
ної спільноти задля взаємодії із собі подібними та 
представниками інших соціальних спільнот має 
містити набори впізнаваних символів, які утворю-
ють статусно-рольовий фасад.

Статусно-рольовий фасад є необхідним для від-
повідності очікуванням, що дає можливість отри-
мування відповідного капіталу від виконання ролі 
й гарантування соціальної безпеки. Статусно-ро-
льовий фасад утворює набір споживчих маркерів 
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групи, за яким представник цієї групи набуває 
відповідної ідентичності та стає впізнаваним як 
для собі подібних, так і для представників інших 
груп. Статусно-рольовому фасаду відповідає пев-
ним чином організована споживча поведінка, яка 
є необхідною для участі в соціальних спектаклях 
(перформативах, споживчих соціопрактиках). 
Тривала участь у соціальному спектаклі сприяє 
формуванню споживчих ознак тієї ідентичності, 
яка є репрезентованою в статусно-рольовому фа-
саді, тобто відбувається інтерналізація етнічної 
ідентичності на рівні соціально-рольової моделі 
самоідентифікації.

Отже, споживчі інтенції етносоціальних 
суб’єктів (індивідів і спільнот) можуть експліку-
ватися в споживчій поведінці, яка дозволяє від-
нести індивіда до тієї чи іншої етнічної спільноти 
та визначає статус тієї чи іншої спільноти у вза-
ємодії. Зрозуміло, що споживчі практики стають 
ознакою соціокультурного стилю етноспільноти й 
поєднуються з іншими атрибутами її статусно-ро-
льових фасадів.

Символічний інтеракціонізм, розглядаючи 
символічну взаємодію як комунікативний про-
цес, сприяв розвитку концепції етнічного спожи-
вання як одного з полів міжкультурної взаємодії 
представників певних етносів, у чому й проявля-
ється інтеракційний аспект етнічного споживан-
ня. Як з’ясувалося, можна визначити певні типи 
етнічного споживання в контексті сприйняття 
міжкультурної взаємодії. На увагу заслуговують 
підходи західних дослідників міжкультурної ко-
мунікації щодо етнічного споживання, які про-
понують моделі сприйняття міжкультурних від-
мінностей, що відображені у формах споживчої 
поведінки: етноцентристська та етнорелятивна  
[1, с. 153–177]. 

Етноцентристська модель включає типи ет-
нічного споживання, які заперечують культурні 
відмінності, спрямовані на витіснення культур-
ної різноманітності із соціального простору та 
полягають у споживанні моноетнічних продук-
тів. Оскільки цей процес супроводжується не-
прийняттям іншокультурних цінностей і норм 
поведінки, зрештою, це призводить до порушен-
ня прав носіїв певних культурних традицій щодо 
їх спадкоємності. Установка на захист власного 
культурного поля хоча й передбачає наявність 
інших культурних традицій, проте не позбавлена 
відчуття загрози. Причому культурні відмінно-
сті тут тісно переплітаються із соціальними про-
блемами, зумовленими політичними чинниками 
та вираженими в проявах бінарного відношення 
«свої – чужі».

Етнорелятивна модель, навпаки, спрямова-
на на прийняття міжкультурних відмінностей, 
адаптації до інших культур та інтеграції до полі-
культурного простору. У цьому випадку споживач 

приймає культурне розмаїття, тим самим демон-
струючи поліетнічне споживання як відмову від 
одновимірності сприйняття, а відповідно, і готов-
ність до засвоєння нових форм етнічних продук-
тів.

Суб’єктивно-символічний аспект етнічного 
споживання спрямований на усвідомлення ін-
дивідом своєї належності до етнічної групи, що 
спонукає індивіда оволодівати різними видами 
споживчої діяльності, засвоювати та втілювати 
споживчі норми й цінності. Розглянемо етнічний 
імідж та етнічний стереотип.

Етнічний імідж (етноімідж). За допомогою 
етнічного споживання представники етнічних 
груп позиціонують себе як «свої» або «чужі». Та-
ким чином формується певний «етнічний імідж» 
певного етносу.

Імідж – «образ» людини, групи, який відо-
бражає те, як людину сприймають інші. Таким 
чином, етноімідж відображає образ представни-
ка певної етнічної спільноти, створений за допо-
могою етнічних і культурних символів, та забез-
печує його сприйняття в процесі міжкультурної 
взаємодії. Використовуючи структуру іміджу до-
слідниці О. Посипанової [8], ми виділяємо елемен-
ти етноіміджу, перераховані нижче.

Особистісна основа етноіміджу – базовий 
компонент, який не змінюється, тобто етнічна 
приналежність, із якою людина народилася.

Візуальна складова етноіміджу – характе-
ристика зовнішнього вигляду, що включає 
базовий компонент (колір шкіри, розріз очей, 
фігура, повнота, статура) та змінюваний ком-
понент (макіяж, візаж, одяг, зачіска, аксе-
суари). Важливо, що представники кожного 
етносу мають свій особливий візуальний на-
бір, зумовлений генетичним і культурним 
кодом.

Вербальна складова етноіміджу – особли-
вості мови: стиль, мовні звороти, інтонація, 
тембр, манера мови, культура спілкування.

Поведінкова складова етноіміджу – невер-
бальне спілкування (манери, пози, міміка, 
жести), стиль споживання, відповідність спо-
живчої поведінки культурі споживання, зокре-
ма культурі харчування.

Контекстна складова етноіміджу – етно-
іміджі інших людей, із якими контактує 
або пов’язаний представник певного етносу, 
міжкультурна взаємодія, події, у контексті яких 
складається етноімідж.

Соціально-психологічна складова етно-
іміджу – етнічні стереотипи й установки в 
сприйнятті етнічних спільнот, комунікаційний 
вплив (вербалізація етноіміджу іншими людь-
ми, реклама, PR, тематизація етнічності в 
ЗМІ). Ця складова має найбільш значущий вплив 
на формування етноіміджу.
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Таким чином, етнічне споживання продукту, 
що має певні культурні й етнічні атрибути, тран-
слює відповідні культурні й етнічні установки, 
цінності, формуючи образ споживача, а отже, пре-
зентуючи його етноімідж.

Етнічний стереотип. До розгляду етнічного 
споживання та його каузальної атрибуції дослід-
ники часто залучають етнічні стереотипи. Через 
соціальні (ауто) стереотипи, які є рутинізаціями 
та габітуалізаціями відповідних стилів споживан-
ня в повсякденному досвіді, етнос та етнічність 
справляють зворотній вплив на споживання.

Етнічні стереотипи є суттю механізму тради-
цій, на основі яких існує етнічна культура та від-
бувається регулювання етнічного споживання. 
Етнічні стереотипи формуються поступово, шля-
хом накопичення й відбору соціального досвіду. 
Етнічні стереотипи є кодом етнічної культури. 
Щоправда, у сучасній культурі етнічне кодування 
вже не так чітко виражене, як, скажімо, це було 
в традиційній культурі. Це можна пояснити тим, 
що система кодування стає дедалі більш завуальо-
ваною, проникаючи в глибинні сфери психіки й 
духовної культури. Причому будь-яке порушення 
системи етнокультурних кодів може позначитися 
на цінностях етносу.

Етнічний стереотип є невід’ємним компонен-
том буденної свідомості, адже він виконує важли-
ву функцію, визначаючи споживчу поведінку лю-
дини й допомагаючи орієнтуватися в незвичайній 
обстановці та зберегти високу самооцінку. Етніч-
ний стереотип через обмеженість інформаційного 
поля може виявитися хибним і формувати помил-
кові знання людей про етнічні спільноти. У стере-
отипі споживчої поведінки етносу виділяють дві 
частини: статичну (унікальна для кожної етнічної 
системи) і динамічну (залежить від фази розвитку 
етногенезу й може піддаватись певним трансфор-
маціям) [6].

Традиційне візуальне сприйняття поведін-
кових етнічних стереотипів набуває особливого 
значення для збереження власної «етнічності» в 
іноетнічному середовищі, оскільки в цих умовах 
об’єктивно обмежений обсяг «власної» етнокуль-
турної інформації.

Висновки. Отже, у зв’язку з поглибленням ко-
мунікативно-символічної функції споживання й 
залежністю споживання від етнічних чинників, 
що домінують у певному суспільстві, актуалізу-
валися пошуки філософського осмислення про-
цесу етнічного споживання. Етнічне споживання 
має такі характеристики: 1) етнічне споживання 
належить до соціокультурних етноідентифікацій-
них практик, що відображають етнічний розвиток 
спільноти; 2) етнічне споживання спрямоване на 
збереження етнічної своєрідності на рівні етніч-
них символів, етноіміджу, етнічних стереотипів 
тощо.

Етнічне споживання як соціальний процес 
має три аспекти: атрибутивний, інтеракційний і 
суб’єктивно-символічний. Атрибутивний аспект 
етнічного споживання проявляється в трансляції 
й підтриманні культурних традицій, ритуалів, 
значень через використання етнічних символів, 
що формують статусно-рольовий фасад спожива-
ча. Інтеракційний аспект етнічного споживання 
розкритий у концепції етнічного споживання як 
одного з полів міжкультурної взаємодії (етноцен-
тристська й етнорелятивна моделі). Суб’єктив-
но-символічний аспект етнічного споживання 
спрямований на усвідомлення індивідом своєї на-
лежності до етнічної групи, що спонукає індивіда 
оволодівати різними видами споживчої діяльно-
сті, засвоювати та втілювати споживчі норми й 
цінності, забезпечуючи етнічну ідентифікацію.

Очевидно, що в суспільстві споживання поши-
рюються прояви етнічного символізму й візуаль-
ного етнічного символізму споживчих практик, 
дослідження яких потребує подальшого вивчення 
через призму філософії споживання.
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аспект етнічного споживання проявляється в трансля-
ції й підтриманні культурних традицій, ритуалів через 
використання етнічних символів, що формують стату-
сно-рольовий фасад. Інтеракційний аспект розкритий 
у концепції етнічного споживання як одного з полів 
міжкультурної взаємодії. Суб’єктивно-символічний 
аспект етнічного споживання спрямований на усвідом-
лення індивідом своєї належності до етнічної групи, що 

спонукає індивіда оволодівати різними видами спожи-
вчої діяльності, засвоювати та втілювати споживчі нор-
ми й цінності, забезпечуючи етнічну ідентифікацію.
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Аннотация

Сюсель Ю. В. Социальная каузальная атрибуция 
процесса этнического потребления. – Статья.

В статье осуществлено философское осмысление 
сущности этнического потребления в контексте теории 
социальной каузальной атрибуции. Рассмотрены три 
аспекта этнического потребления как социального про-
цесса. Атрибутивный аспект этнического потребления 
проявляется в трансляции и поддержании культурных 
традиций, ритуалов, используя этнические символы, 
которые формируют статусно-ролевой фасад. Инте-
ракционный аспект раскрыт в концепции этнического 
потребления как одного из полей межкультурного вза-
имодействия. Субъективно-символический аспект эт-
нического потребления направлен на осознание инди-
видом своей принадлежности к этнической группе, что 
побуждает индивида овладевать различными видами 
потребительской деятельности, усваивать и воплощать 
потребительские нормы и ценности, обеспечивая этни-
ческую идентификацию.
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Summary

Syusel Yu. V. Social causal attribution of the process 
of ethnic consumption. – Article.

The article provides a philosophical understanding of 
the nature of the ethnic consumption in the context of 
the theory of social causal attribution. Three aspects of 
ethnic consumption as a social process. Attributive as-
pect of ethnic consumption is shown in the transmission 
and maintenance of cultural traditions, rituals, through 
the use of ethnic symbols that form of status-role facade. 
And interactive aspect of ethnic consumption discovered 
the concept of ethnic consumption as one of the fields of 
intercultural interaction. Subjectively symbolic aspect 
aimed at understanding the individual of his belong-
ing to an ethnic group that encourages the individual 
to master various types of consumer activity, learn and 
implement consumer norms and values, ensuring ethnic 
identification.

Key words: ethnic consumption, causal attribution, 
ethnic symbol, ethnic image, ethnic stereotype.


