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спонтанні дія, та зважений вчинок, останній можливий 
лише за умови, коли людина діятиме відповідно до 
принципу: роби добро або, що маєш робити, а також 
споглядання – безпосереднє сприйняття форм за повної 
відсутності внутрішнього діалогу. По–третє, людина не 
здатна довільно переглянути власну поведінку, однак 
концентруючись на діях та вчинках, автоматично спри-
яє розмиванню звичок та стереотипів, тим самим виві-
льняючи місце для спонтанності. 
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Behavior and actions as markers of human being; their attributes and 
correlation 

Activity of man is the key component when it comes to human nature and essence 
of one’s being. Depending on which means of activity dominate it is possible to differ-
entiate one’s level of spiritual and evolutionist development. Hence researching the 
types of human activity based on the subject of motivation or demotivation of human 
development is relevant. It is necessary to take into account that a classical tradition 
of philosophizing grounded on judo–christian principles and formal logic, as well as 
science based on the stereotypes of axiomatic examples do not comprise in–depth 
sources to make an essential break–through into the spheres of human activity in 
particular and any anthropological studies generally. Respectively, there has been a 
need in involvement and understanding of the profound human experience imprinted 
in mythology and esoteric practice. The latter mingled with scientific theories and 
philosophical conceptions help realize that human behavior is a feature of one’s 
complete immersion into routine due to the co–existence with others and circum-
stances of one’s being, concentration on anxiety, lack of focusing and total aware-
ness. Human behavior is manifested by reflection, by interior monologue to be more 
specific. Whereas the very action, actions generally to a particular degree come from 
spontaneity which we treat as a human quality to be the source of one’s activity. An 
absolute detachment from any influences can be achieved by man via observation. 
The article in question eventually is about to understand the above–mentioned prob-
lems. 
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Поведение, действие и поступок как маркеры стилей человечес-
кого существования, их свойства и соотношение между собой 

Наиболее полно о природе человека и сути его бытия говорит активность. 
Исходя из доминанты тех или иных видов активности, можно судить об уров-
не целостного развития человека. Поэтому исследования видов активности 
человека, в т.ч. как стимулирующего или сдерживающего фактора на пути к 
духовному росту и развитию, является безусловно актуальным. При этом 
следует учесть, что и классический стиль философствования и научные изы-
скания не имеют достаточных ресурсов для осуществления качественного 

прорыва в этом направлении. Соответственно, существуют явная потреб-
ность обратиться к эзотерическому опыту, а так же к мифологии, как свое-
образному изложению глубинного опыта человечества. Опираясь на симбиоз 
философских, научных и эзотерических идей, можно прийти к заключению, что 
поведение человека обнаруживает его тотальную зависимость от обыденно-
сти, обусловленности присутствием других, концентрации на обыденности. 
Поведение человека сопровождается рефлексией и внутренним диалогом. В то 
же время источником действия и поступка в той или иной степени есть спон-
танность. А абсолютная отрешенность и состояние уравновешенности дос-
тигается в состоянии созерцания. Таким образом, в статье рассматриваются 
выше обозначенные проблемы. 
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ІНОБУТТЯ ЕСТЕТИЧНОГО: У ЛАБІРИНТАХ ІМПЕРАТИВНОСТІ 

Класична спадщина дає підґрунтя для розуміння та дослідження естетич-
ної імперативності не тільки в мистецтві, але і як одного з модуляторів пове-
дінки та діяльності людини. У даному дослідженні зосереджено увагу на про-
явах естетичної імперативності і механізмах її дії в економічному просторі 
(зокрема, у рекламній діяльності), який у певному сенсі є основою існування і 
розвитку людини та соціуму. Розглянуті і обґрунтовані два види естетичної 
імперативності в рекламі: та, яка діє на пониження, неусвідомлена (квазіес-
тетична), що пов’язана з фізіологічними потребами людини, на кшталт нар-
котику, агресивна щодо розуму, така, що виключає його, а, значить, і душу 
людини; і усвідомлена, звеличуюча (естетична), коли усвідомлюється і звільня-
ється в душі місце для краси і гармонії. Наголошено, що сучасна реклама сти-
рає кантівську відмінність між незацікавленим естетичним спогляданням і 
зацікавленим споживанням речей. 

Ключові слова: естетичне, естетична імперативність, квазіестетичнаі-
мперативність, інобуття, реклама. 

Різні соціальні явища як прояви людської активності 
постають у вигляді неусвідомленої потреби: містять 
приховану естетичну імперативність. Письменники, 
художники, поети, режисери, архітектори, дизайнери та 
ін. через мистецтво її описують і тим самим привносять 
у реалії соціального буття. Таким чином, естетична до-
цільність постає феноменом імперативності і стає імпу-
льсом для зміни форм самого життя. Класична спадщи-
на (насамперед І.Кант, Г.Гегель) дає підґрунтя для ро-
зуміння та дослідження естетичної імперативності не 
тільки в мистецтві, але як одного з модуляторів поведі-
нки та діяльності людини. Звісно, прояви естетичної 
імперативності в життєдіяльності людини різноманітні, 
тому укладання повноцінної теорії імперативності є 
завданням комплексних наукових досліджень. В даному 
досліджені зосереджуємо увагу тільки на проявах есте-
тичної імперативності в економічному просторі (зокре-
ма, рекламній діяльності), який у певному сенсі є осно-
вою існування і розвитку людини та соціуму. 

Естетична імперативність, як філософське поняття, 
практично не досліджувалася в історії естетики. Відомо, 
що естетичне є найважливішим елементом структури 
різних форм діяльності людини. Одначе питання про те, 
що ж собою являє естетична імперативність, які її фор-
ми і механізми її дії, залишаються мало дослідженими. 

Прояви естетичної імперативності пов’язані з актив-
ністю людини, її активно–діяльнісним відношенням до 
світу. Значний внесок у вирішення цієї проблеми зро-
били насамперед представники німецької класичної 
філософії, а також розробники інших філософських сис-
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тем: вчення про красу і доцільність та дослідження під-
структур доцільності (І.Кант), дослідження діалектики 
мети і засобів досягнення в людській життєдіяльності 
(Г.Гегель), яка розглядається у взаємозв’язку із онтоло-
гічною сутністю краси (Аврелій Августин, Тома Аквін-
ський, Аристотель, Альберт Великий, Геракліт, Гомер, 
Демокріт, НіколайКузанський, Платон, Плотин та ін.), 
що забезпечує цілісність і гармонійність людського 
буття. 

Побіжно естетичну імперативність, як найважливі-
ший елемент теургії, розглянуто в так званій сакральній 
естетиці (А.Білий, В.Бичков, С.Булгаков, 
Вол. Соловйов, П.Флоренський, Ф.Шиллер), при дослі-
дженні етичних питань (калокагатія – Сократ, Платон) і 
етичного імперативу (Н.Гартман, І.Кант, Е.Еріксон). 

Імперативність, як феномен людської активності і 
життєдіяльності, вивчалась в психології як результую-
чий прояв волі (В.Вундт, В.Джеймс, Л.Виготський, 
В.Іванников, І.Сєченов, Д.Узнадзе, Ш.Чхартишвілі та 
ін.). У філософській антропології імперативність роз-
кривається теж як прояв вольових імпульсів (Е.Гартман, 
Ф.Ніцше, Ф.Тенніс, А.Шопенгауер). Поміж таких аспе-
ктів реалізації волі та її детермінант виділяють: біологі-
чні, еротичні, психологічні, релігійні, моральні, патріо-
тичні, оздоровчі, суспільні та інші, які впливають на 
рішення і дії людини (І.Козовик). Але естетичні зазви-
чай залишаються поза увагою дослідників. 

Серед українських вчених, які в тій чи іншій мірі 
(опосередковано) торкалися аналізу проблеми естетич-
ної імперативності: Т.Домбровська, В.Манжура 
О.Пушонкова (естетична свідомість), О.Смігунова 
(принцип доцільності І.Канта), В.Ісаєв, Т.Лугуценко 
(діалектика естетичного й економічного в життєтворчо-
сті), Т.Андрущенко (естетичне як соціокультурний фе-
номен), Л.Бабушка (прекрасне як цінність), О.Кононов 
(ірраціональний механізм пізнання дійсності), 
В.Личковах (людське світосприйняття), О.Рубан (есте-
тична діяльність) та ін. 

Естетичний імператив як і совість, не можна зважи-
ти, виміряти, побачити; він виявляється опосередкова-
но. “Виступаючи в цьому світі повсякденної прози, ін-
дивід не виходить у своїх діях зі своєї власної цілісності 
і може бути зрозумілим не з самого себе, а з чогось ін-
шого. Бо окрема людина знаходиться в залежності від 
зовнішніх дій, законів, державних установ, цивільних 
відносин, і чи знаходить вона в них свій власний внут-
рішній закон або щось нав’язане їй ззовні, вона все одно 
змушена схилитися перед ним” [1,с.157–158](курсив 
наш. – М.А.). Тому для розуміння механізму естетичної 
імперативності, а також і суті естетичного, дуже важли-
во було б поставити питання про те, через що він про-
являється. У вирішенні цього питання можна викорис-
товувати ідею Г.Гегеля про інобуття, коли естетичне 
переходить в свою протилежність, зберігаючи свої яко-
сті: “ … природа Загального полягає у тому, щоб бути 
самим собою і в той же час своїм бути інобут-
тям”[2,с.227]. Економічна форма естетичного підпоряд-
ковується закону, котрий відкрив Г.Гегель. Цей закон 
складається з категорій та принципів іншого світу, світу 
навиворіт: “За законом цього світу навиворіт одноймен-
не у першому світі є неоднаковим самому собі, а нерівне 
у ньому так само нерівнесамому собі або стає рівним з 
собою”[3,с.86]. Тому виникає небезпека в цьому “виве-

рнутому світі” отримати зовсім несподіване: бажаємо 
добра, а робимо зло, замість краси отримуємо потворне 
і т.д. Все доводиться до абсурду: “Покарання, яке за 
законом першого світу ганьбить і принижує людину, 
перетворюється у відповідному перевернутому світі на 
милість, яка зберігає життя і забезпечує людину ша-
ною”[3,с.87]. 

В сучасності цей механізм “перевернутого світу” дає 
можливість дослідити прояви в іншому собі бутті: роз-
глядаючи інобуття естетичного в економічній діяльнос-
ті людини (виробництві, реалізації, маркетинговій дія-
льності, дизайні, рекламі тощо). 

На думку Б.Шміта і А.Симонсона, використовування 
естетичної концепції в управлінні фірмами і товарними 
марками є новим ринковим мисленням: “В світі, де ос-
новні потреби більшості людей вже задоволені, забез-
печити споживацьку корисність можна лише через за-
доволення додаткових естетичних потреб люди-
ни”[4,с.15]. Вищезазначені автори зробили глибокий 
аналіз ефективності естетичних концепцій на прикладі 
компаній “Абсолют”, “ГЕП”, “Си–пі–ей”, “Найк”, “Ста-
рбакс”, “Луссенттехнолоджіс”, “Ай–бі–ем” та ін. дійш-
ли висновку, що вони добилися успіху, тому що знай-
шли спосіб диференціювати свою продукцію з викорис-
танням естетичних прийомів[4]. Сучасний дизайн, рек-
лама стирає кантівську відмінність між незацікавленим 
естетичним спогляданням і зацікавленим споживанням 
речей: vitacontemplativeтрансформується у vitaactivа 
[5].Таким чином, естетична імперативність в сучасних 
умовах розповсюджується на всі сфери діяльності лю-
дини і діє на неї як засіб придбавати.У дослідженні ес-
тетосфери сучасного дизайну А.Пригорницька[6] спра-
ведливо акцентує увагу на те, що таке розповсюдження 
естетичного має як позитивні, так і негативні наслідки. 

В сучасному суспільстві не тільки споживач впливає 
на виробника, створюючи ринок переваг по тому або 
іншому товару, але й сам споживацький попит стає 
об’єктом управління: “Реальністю людського існування 
є бажання будь–якими засобами впливати на іншу лю-
дину, корегувати її поведінку, створювати в неї неусві-
домлювані та усвідомлювані настанови бажаних варіан-
тів дій, навіть до повного підкорення волі іншої людини 
або окремої соціальної групи”[7,с.8]. Істотний вплив на 
характер і зміст естетичного споживання надають засо-
би масової комунікації, що приводить до необхідності 
дослідження ролі естетичного імперативу в рекламі. 

Дослідження реклами є одним з актуальних і перс-
пективних напрямів сучасності; досліджуються різні її 
аспекти: економічні, психологічні, соціальні, культурні, 
історичні і т.д. Разом з тим естетична сторона реклами, 
пошлемося хоча б на думку О.Оленіної[8,с.4], залиша-
ється ще маловивченою і розробленою. 

Тому сьогодні виникла нагальна необхідність роз-
крити механізм реалізації естетичної доцільності у рек-
ламній діяльності, де є спроба нав’язати людині річ за 
законами естетичної доцільності, зберігаючи людину як 
об’єкта, так і суб’єкта, який сприймає цю річ. У цьому 
складному процесі використовується механізм естетич-
ної імперативності (воління до речі, товару), під яким 
приховується економічна доцільність: використовується 
те, що Ж.Бодрійяр називає “логікою Пер–Ноеля” (“логі-
ка Діда Морозу”) [9], яка виявляється у тому, що спо-
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живач вірить, як дитина, в подарунки і турботу вироб-
ника. 

Такі воління за своєю природою нагадують естетич-
не споглядання, позбавлене всякого інтересу, проте 
сприяє навіюванню людині (причому сама ж людина до 
останнього вважає, що це його особиста ідея) в необ-
хідності придбання даної продукції або послуг. У 
зв’язку з цим можна послатися на творця марки Revlon 
Шарля Ревсона: “На наших заводах ми виробляємо 
продукти краси. Але в наших магазинах ми продаємо 
надію”[10,с.10].Як бачимо, не тільки в цьому, але і в 
інших випадках така технологія значно ефективніша по 
відношенню всієї решти засобів і цілей рекламної ком-
панії, яка успішно реалізується в різних брендах [4]. 

Н.Енждієр в статті “Симпатичність як породження 
еволюції” відзначає: “Результати останніх досліджень 
показали, що, побачивши привабливе, збуджуються ті ж 
самі центри задоволення в мозку, які спрацьовують від 
занять сексом, хорошої їжі або прийому таких психо-
тропних препаратів як кокаїн”[11]. Це припущення ви-
суває проблему, а в чому ж різниця дії естетичного ім-
перативу на людину при вживанні психотропних препа-
ратів і при прагнення до випробування відчуття симпа-
тичності, наприклад, при спогляданні панди. 

На перший погляд, дії естетичної імперативності од-
накові в розглянутих прикладах, оскільки людина нама-
гається пережити почуття краси і гармонії. Проте в 
першому випадку людина знаходить лжегармонію і на-
солоджується галюцинаціями в ілюзорному світі, який 
зрештою знищує його. Тут в цьому процесі використо-
вується тільки механізм, рефлексія, від естетичної імпе-
ративності, а все інше (зміст) – чуже естетичній суті. 
Так само і в рекламі: коли рекламовані властивості за 
допомогою естетичного споглядання чужі самому това-
рові: товарам дешевим і часто не дуже якісним – статус 
дорогих і високоякісних; товарам промисловим, масо-
вим – статус рукодільних, домашніх, унікальних; това-
рам “безрідним” – статус фірмових, марочних; товарам 
буденним – статус чарівних, чудодійних і т.п. як відзна-
чає Л.Васильєва: “…неякісна рекламна продукція, що 
демонструє так звану солодку розчуленість, порушуючи 
межі дозволеного, а також її цілком нав’язлива присут-
ність скрізь і всюди може негативно позначитись на 
людському сприйнятті, викликаючи відразу і про-
тест”[12,с.9].Тому нам необхідно розрізняти два види 
естетичної імперативності в рекламі: 

1 Естетичну імперативність на пониження (не-
усвідомлена), пов’язана з фізіологічними потребами 
людини, діє на кшталт наркотика, агресивна і крім ро-
зуму, виключаючи розум, а значить, і душу людини, – 
така імперативність (квазіестетична) породжує потреби 
в дизайні, рекламі, брендах. Вводиться вірус споживан-
ня у формі естетичної імперативності, яка встановлює 
залежність людини не від краси, а від того, що в ній 
закладене: масовості споживання і рабства перед річчю. 
Як відзначає І.Ільін: “Тіло людини шукає своїх задово-
лень і не “вміє” радіти радощам духу. В це воно залучає 
людську душу, привчаючи її орієнтуватися не вгору, а 
вниз, і непомітно перетворюючи її на своє хитре, вивер-
тке і брехливе знаряддя; душа стає служницею тілесної 
похоті і вступає в боротьбу з духом”[13,с.646]. Все це 
діє як каток – розкочує людське по горизонталі фізіоло-
гічних потреб. 

2 Естетична імперативність звеличуюча, коли ус-
відомлюється і звільняється в душі місце для краси і 
гармонії: “У практичному житті людина дуже упевнено 
відчуває себе тілом, не завжди упевненим, що у нього є 
душа і дуже часто, не підозрює, що у неї є дух і він є 
головний” [13,с. 645]. 

У просторі економічної доцільності горизонт бачен-
ня світу йде по площині без бачення вертикалі, і тому 
економічна доцільність потребує рефлексії: у роздумі не 
тільки над тим, яку я річ зроблю, але і що ця річ робить 
з людиною, як вона на нього впливатиме при користу-
ванні нею. Реклама фактично дає можливість побачити, 
що саме ми споживаємо через речі (Ж.Бодрійяр). 

Відмінною рисою нашого часу є те, що багато по-
треб визначаються не необхідністю, а диктатом маніпу-
лювання естетичними воліннями, що піднімає проблему 
дослідження феномену естетичного в соціальному ви-
мірі [12]. Товари придбавають надчуттєві соціальні 
якості, провокуючи споживача в необхідності стати 
їхнім володарем. Людині навіюється: для того щоб 
володіти цілим, необхідно лише заволодіти тією його 
частиною, яка є символічним заміщенням цілого [14]. У 
такому разі “Реклама як тип творчості ... може пред-
ставляти загрозу для психологічної безпеки людини” 
[15,с.6], – стверджує О.Проніна. 

Речі як ідеї починають підроблюватися під саме 
життя, яке починає реалізовуватися за принципом “світ 
навиворіт”, “ … де в шані те, що в першому (світі. – 
М.А.) відкидається, а до того, що в ньому шанується, – 
ставиться з презирством”[3,с.87]. Телеологізм 
естетичної імперативності стає очевидним. Тому розпо-
чався процес перетворення економічної доцільності в 
естетичну, що обумовлює новий вищий рівень протис-
тояння естетичній імперативності не економічного 
імперативу, а квазіестетичного, який спрямований не на 
облагороджування людини, а на чисте прискорення 
економічних процесів, де краса і мистецтво є декларую-
чими і принципово вторинними. Виникає небезпека 
втрати духовності, про яку пророчо говорив ще 
Г.Гегель, що “мистецтво і далі ростиме і удосконалюва-
тиметься, але його форма перестає бути вищою потре-
бою духу”[1,с.111]. Таке спотворення естетичної 
творчості занурює людину в простір квазікраси, який є 
спокусливим для людини і не тільки підміняє уявлення 
про красу, але й знищує його. Як відзначає Олександр 
Понамарьов у статті “Мистецтво і спокуса”: “Творіння 
перш ніж стати витвором мистецтва, проходить через 
спокусу. Спокуса творчістю передує появі шедевра. … 
Але спокуса може перемогти творця, і тоді його твір – 
не подолання, а служіння спокусі”[16]. У наш час таким 
спокусником є тотальне підпорядкування економічній 
вигоді. Тому естетична імперативність не тільки 
приглушується, але й перевтілюється в квазіестетичну, 
яка реалізується в товарному виробництві, збагативши 
консьюмерістську естетику дією ще однієї доцільної 
ринкової стратегії, ще одним успішним брендом і прий-
омом арт–маркетингу, призначеним для маніпулювання 
потребами людини: “Всюди око суперечить слуху, і 
сенс не відповідає звуку. Все це дико, одначе дико 
цікаво”[17]. 

Людина блукає в лабіринтах естетичної 
імперативності– ось феномен парадоксу сучасного 
суспільства! 
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Таким чином, чим різноманітніше світ речей, тим 
вище їх рівень дії на людину, тим більше значення при-
дбаває імперативність наочного світу. Починаючи з 
другої половини ХХ століття стає зрозумілим, наскіль-
ки продуктивне спеціальне дослідження естетичних 
переваг людини в різних сферах її діяльності, насампе-
ред економічної,де використання естетичної концепції в 
управлінні фірмами і товарними марками є новим рин-
ковим мисленням. Таким чином, сучасний дизайн, рек-
лама що є головними “постачальниками” речей і носія-
ми імперативності естетичної потреби, стирають кан-
тівську відмінність між незацікавленим естетичним 
спогляданням і зацікавленим споживанням речей. 

Річ стає в центрі людських жадань. Змінений статус 
речі по відношенню до особистості є феноменом не 
тільки економічним, але й естетичним, оскільки 
змінюється не лише форма, але й сама природа 
естетичної імперативності. Естетична імперативність 
діє через річ як засіб придбавати. Людина із людини–
речової перетворюється на людину споживаючу, але 
споживача не високого, а заниженого мистецтва. В 
результаті з’являються в естетиці феномени деградації 
творчості, значного зниження її якості, або взагалі 
відмова від творчості і заміна її репродукцією. Сьогодні 
річ як медіатор відносин між людьми займає 
пріоритетне місце в життєдіяльності людини. Так 
імперативність краси перетворюється під впливом 
економічної доцільності на штучну зброю порушувати і 
підтримувати в людях спокусу придбання все нових і 
нових речей, що працюють кінець кінцем на тіло, жив-
лять “тілесність”. Тому у сучасному суспільстві не 
тільки споживач впливає на виробника, створюючи ри-
нок переваг по тому або іншому товару, але й сам спо-
живацький попит стає об’єктом управління. Одним із 
компонентів такого управління є естетичні смаки, по-
треби, переваги, які впливають на людину у формі есте-
тичного імперативу. 

Сьогодні з’явилась нагальна необхідність розкрити 
цей механізм, який найяскравіше виявляється в рекламі, 
де є спроба нав’язати людині річ за законами естетичної 
доцільності, зберігаючи людину як об’єкта, так і 
суб’єкта, що сприймає цю річ. У цьому складному про-
цесі використовується механізм естетичної імператив-
ності (воління до речі, товару), під яким прихована еко-
номічна доцільність, тому споживач вірить, як дитина, в 
подарунки, акції, знижки і турботу виробника: в цьому 
її перверсія, в цьому її ж небезпека. Проте, незалежно 
від маскуючої його форми, жорстка пряма дія може ви-
кликати не тільки бездумну слухняність, але й такий же 
необдуманий опір. От чому реклама досить часто вико-
ристовує м’якшу форму і майже неусвідомлюване поте-
нційними споживачами воління до придбання. Такі во-
ління, за своєю природою нагадують естетичне спогля-
дання, позбавлені всякого інтересу, проте сприяють 
навіюванню людині (причому сама ж людина до остан-
нього вважає, що це його особиста ідея) в необхідності 
придбання даної продукції або послуг. 

Встановлено, що економічна форма прояву естетич-
ного в життєдіяльності людини підпорядкована “світу 
навпаки” (Г.Гегель), коли естетичне через своє інобуття 
переходить у протилежність, зберігаючи свої якості. 
Естетична імперативність може в цьому випадку діяти 

не лише на підвищення, але й на зниження, руйнацію 
гармонії і цілісності людського буття. 

Розглянуті і обґрунтовані два види естетичної імпе-
ративності в рекламі: та, яка діє на пониження, неусві-
домлена (квазіестетична), що пов’язана з фізіологічни-
ми потребами людини, на кшталт наркотику, агресивна 
щодо розуму, така, що виключає його, а, значить, і ду-
шу людини; і усвідомлена, звеличуюча (естетична), ко-
ли усвідомлюється і звільняється в душі місце для краси 
і гармонії. 

Естетичне для людини обтяжливе на буденному рів-
ні, тому що естетичне є феномен духовного, а духовне 
завжди пов’язане з елементами чуттєвого самообме-
ження. Духовне завжди і обов’язково виявляється через 
спеціальні вольові чуттєві зусилля людини на те, щоб 
зосередити свою увагу на безкорисливому, отримувати 
задоволення від безкорисливого від відчуттів, 
пов’язаних зі спогляданням красивого такого, що при-
носить задоволення не через тіло, а через душу. А для 
цього потрібно хоча б трохи тіснити тілесні потреби, не 
звертати на них увагу, або відноситися до них диферен-
тивно. Але сучасній людині дуже важко робити це, тому 
що вона створила середовище, яке розраховане на ком-
форт тіла. 
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Otherness of aesthetic: in labyrinths of imperative 

The classical heritage provides a basis for understanding and research of aes-
thetic imperative not only in art, but also as one of the modulators of behaviour and 
activity of a man. In this research attention is paid to manifestations of aesthetic 
imperative and mechanisms of its action in the economic environment (particularly, in 
the advertising activity) which in a sense is a basis for existence and development of 
man and society. Two types of aesthetic imperative in advertisement are considered 
and proved: that advertisement, which affects on reduction, it is unconscious (quasi-
aesthetic) that is connected with human physiological needs, like drug, such adver-
tisement is aggressive on the mind, and is such that excludes it, and, therefore, human 
soul; and conscious, extolling (aesthetic) advertisement, when it is recognized and 
place is released for beauty and harmony in soul. It is noted that modern advertise-
ment erases Kant’s distinction between uninterested aesthetic contemplation and 
interested consumption of things. 

Keywords: aesthetic, aesthetic imperative, quasiaestheticimperative, otherness, 
advertisement. 
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Инобытие эстетического: в лабиринтах императивности 

Классическое наследие дает основу для понимания и исследования эстети-
ческой императивности не только в искусстве, но и как одного из модуляторов 
поведения и деятельности человека. В данном исследовании концентрируется 
внимание на проявлениях эстетической императивности и механизмах ее 
действия в экономическом пространстве (в частности, рекламной деятельно-
сти), которое в определенном смысле является основой существования и раз-
вития человека и социума. Рассмотрены и обоснованы два вида эстетической 
императивности в рекламе: та, которая действует на понижение, неосознан-
ная (квазиэстетическая), связанная с физиологическими потребностями чело-
века, вроде наркотика, агрессивна для разума, исключая его, а, значит, и душу 
человека; и осознанная, возвышающая (эстетическая), когда осознается и 
освобождается в душе место для красоты и гармонии. Отмечено, что совре-
менная реклама стирает кантовское различие между незаинтересованным 
эстетическим созерцанием и заинтересованным потреблением вещей. 

Ключевые слова: эстетическое, эстетическая императивность, квазиэс-
тетическая императивность, инобытие, реклама. 
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ТЕОРИИ МЫСЛИТЕЛЕЙ ХІV–ХVІ ВВ. О  
НЕОБХОДИМОСТИ ЗАЩИТЫ ОТ ХАОСА 

Цель статьи состоит в историко–философской экспликации и система-
тизации идей европейских мыслителей ХІV–ХVІ вв. касательно способов защи-
ты человека от хаоса. Выделены философские идеи о защите от хаоса, кото-
рые были высказаны Николаем Кузанским, Мартином Лютером, Жаном Каль-
вином. В качестве методов исследования применялись герменевтика и компа-
ративистика. Обосновано, что Николай Кузанский был убеждён в способности 
человека избегать хаоса посредством различения истины и иллюзий. Аргумен-
тируется, что убеждения Мартина Лютера изоморфны позиции Николая 
Кузанского в том аспекте, который касается постулирования ключевой роли 
правильного понимания в деле защиты от хаоса. Продемонстрировано, что 
идеи Жана Кальвина касательно защиты человека от хаоса отличаются от 
позиции и Николая Кузанского, и Мартина Лютера. Кальвин полагал, что 
личностное понимание не является необходимым условием спасения от хаоса. 
Показано, что, с точки зрения Ж.Кальвина, уберечь человека от хаоса способно 
и внешнее вмешательство. 

Ключевые слова: хаос, Возрождение, история философии, Реформация, 
Николай Кузанский, Мартин Лютер, Жан Кальвин. 

(стаття друкується мовою оригіналу) 

Исследовательской проблемой, которая иницииро-
вала написание данной статьи, выступило отсутствие 
примеров систематизации тех идей о защите от хаоса, 


