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Cтатья посвящена исследованию феномена потребительства как 
социально-культурной практики. Показано, что потребительство 
обладает свойством самовоспроизведения (ауторепликации). 
Потребительская этика направлена на гомогенизацию социаль-
но-культурных практик современного человека, что приводит к 
кризису идентичности, существенной трансформации его субъ-
ектности. 
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Replication of Consumer Socio-Cultural Practices in the Con-
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M.S. Nikolaev 
 
The article is devoted to the research of consumerism as socio-
cultural practice. It is shown that consumerism has a feature of auto-
replication. Consumer ethic tends to homogenise socio-cultural prac-
tices of contemporary men, which leads to the identity crisis and 
sufficient change of their subjectivity. 
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reference groop, replication, subjectivity. 

 
Французский   социолог   и   философ    

Ж. Липовецки в работе «Эра пустоты. Эссе о 

современном индивидуализме» отмечает, что 

в современном (постмодерном) обществе 

происходят глубинные изменения в стиле 

жизни, в основаниях самой культуры. Появ-

ляется новый способ социализации и инди-

видуализации, характерный для общества 

массового потребления. Как результат, фор-

мируется особый тип человека с гипертро-

фированным вниманием к самому себе, соб-

ственной телесности, бесконечно стремя-

щийся к получению удовольствий. Этого че-

ловека исследователь именует нарциссом. 

«Постмодернистская культура – это культура 

feeling и индивидуальной раскрепощенности, 

вне зависимости от возраста и пола»
1
.  

Сам термин «общество потребления» 

впервые вводится Ж. Бодрийяром в 1968 г., 

который рассматривает потребление как 

часть нового формирующегося общества. В 

эпоху постмодерна все социальные отноше-

ния становятся отношениями потребления, 

иными словами потребление подчиняет себе 

все другие отношения. «Общество потребле-

ния − это не просто общество изобилия, где 

вдоволь всяких вещей. Это общество, в кото-

ром потребление сделалось главным содер-

жанием общественной жизни, оттеснив на 

второй план производство и накопление». 

Таким образом, по мнению Бодрийяра, по-

требление не сводится к удовлетворению 

потребностей, а выражает отношение чело-

века к вещам, идеям, другим людям, к миру в 

целом
2
.  

Выступая против единых, всеобщих ос-

нований этики, отстаивая многообразие жиз-
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ни, постмодернизм как тип мировоззрения 

проповедует раскрепощение личности, под-

вергает анафеме аскетизм и пуританизм, реа-

билитирует гедонистические потребности 

человеческой плоти. Парадоксальность си-

туации заключается в том, что, провозглашая 

фундаментальными ценностями индивиду-

альное развитие, субъективное своеобразие, 

уникальность личности, этика постмодер-

низма (потребительская по своему существу) 

работает на «выравнивание» социокультур-

ных практик, усиливает их однородность. 

Под социокультурными практиками будем 

понимать такую творческую, созидательную 

деятельность, при которой преобразование 

общественных и духовных условий челове-

ческого бытия сопровождается изменением 

самих субъектов.  

На рубеже XX−XXI вв. особую роль 

приобретает безличная, неперсонифициро-

ванная форма власти, формирующаяся под 

влиянием экономических, политических, 

культурных, информационных процессов – 

власть потребления. Она есть результат эко-

номической эволюции общества, которое, 

достигнув стадии развитой рыночной эконо-

мики, сталкивается с проблемой сбыта про-

изведенных товаров. Как следствие, одной из 

основных проблем становится поиск новых 

рынков сбыта. Однако объективно количест-

во рынков ограничено, и в этой ситуации 

единственным выходом становится форми-

рование у потребителя все новых и новых 

потребностей. С этой целью используется 

целая совокупность средств: психологиче-

ских, культурных, которые всячески прово-

цируют людей почувствовать необходимость 

в приобретении тех или иных вещей. Подоб-

ная деятельность направлена на качествен-

ную трансформацию потребителей, которые 

служат средой, обеспечивающей необходи-

мые условия для процветания потребления. 

Однако это уже не просто потребление как 

материальная практика, а его иная форма – 

потребительство. 

В современном бессословном обществе 

во многом под влиянием культуры пост-

модерна потребление перерастает из матери-

альной практики в социокультурную, доми-

нируя над другими аспектами жизнедеятель-

ности человека и сферами общества. И в 

этом случае оно становится определенной 

смысложизненной стратегией личности, га-

битусом, определяющим мировоззренческие 

приоритеты. Потребляемые товары и услуги 

репрезентируются как символы социального 

статуса, они становятся эквивалентами ус-

пешности и удовлетворенности жизнью. По-

требительство становится условием социаль-

ной мобильности, той «заветной дверью», 

которая дает возможность проникнуть в 

элитные слои общества. 

Социально-культурные практики совре-

менного человека начинают все в большей 

степени реализовываться через потребитель-

скую культуру, т.е. становятся практиками 

потребления (сиюминутных радостей и удо-

вольствий). В результате, они становятся од-

нообразными (гомогенными), отличающими-

ся поверхностным, гедонистическим отно-

шением к действительности и, как следствие, 

бессубъектностью. При этом потребительст-

во может быть репрезентировано как в явных, 

открытых формах, так и в латентных. Явные 

формы характерны для людей обеспеченных, 

которые могут многое себе позволить и ма-

нифестируют это. Латентные формы, соот-

ветственно, присущи людям малообеспечен-

ным и бедным и выражаются в мечтах о бо-

гатстве, зависти к тем, кто много имеет, и 

стремлении им подражать. Отечественный 

исследователь А. Панарин в этой связи отме-

чает, что современное «бессословное обще-

ство характеризуется определенным единст-

вом социокультурных стандартов – общим 

полем притязаний, которые, однако, для од-

них групп оказываются реалистическими, 

адекватными, а для других – менее достижи-

мыми, но от этого не перестающими быть 

захватывающими»
3
. 

Главное, что характеризует потребителя 

по сути – это неизбывная жажда потребления, 

обладания, которую невозможно утолить. Она 

неизбежно ведет к формированию чувства 

неудовлетворенности от пребывания в соци-

альной группе, к которой принадлежит ин-

дивид (в терминологии Р. Мертона – группа 

взаимодействия). Нормы и ценности непо-

средственного социального окружения пере-

стают быть для него авторитетными и при-

влекательными. Как следствие социально 
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желаемой становится группа, которая в соци-

альной психологии и социологии называется 

эталонной или референтной. Её члены явля-

ются «авторами» определенных социально-

культурных практик, их уместно называть 

субъектами процесса репликации (от лат. 

replicare – отражать) или ауторепликации – 

создания себе подобной структуры. Реплика-

тор – «самовоспроизводящаяся единица ин-

формации, объект, побуждающий опреде-

ленные среды к своему копированию», т.е. 

функция репликатора – создавать свои копии, 

конкурируя с другими репликаторами в 

борьбе за материальный ресурс репликации
4
. 

Репликатор транслирует программу поведе-
ния и действует по принципу «делай как я». 

В этой связи полезно обратиться к понятию 

мимесис (подобие, воспроизведение, подра-

жание), которое использует А. Тойнби, и ос-

нованием которого выступает репликация. 

Мимесис рассматривается им как средство и 

источник «механизации» человеческой при-

роды: средство – потому, что вырабатывает у 

людей навыки подражания и подчинения и 

представляется видом социальной трениров-

ки; источник – так как способность к подра-

жанию заложена в природе человека. Недос-

таток подражания в том, что, подражая, че-

ловек заимствует способ действия, не пред-

полагающий собственной инициативы. «Та-

ким образом, действие, рожденное мимеси-

сом, ненадежно, ибо оно не самоопределе-

но»
5
. При этом люди, для которых референт-

ная группа является социальным образцом, 

всего лишь объекты этого процесса, они 

служат средой, обеспечивающей необходи-

мые условия для копирования потребитель-

ских социально-культурных практик. В этом 

плане их можно рассматривать в качестве 

ресурса самовоспроизводства (репликации).  

Открытие феномена референтной груп-

пы принадлежит американскому социально-

му психологу Г. Хаймену. В современной 

науке это понятие распространяют на все 

объединения, которые выступают для инди-

вида эталоном при оценке им собственного 

социального положения, действий и т.д. При 

этом в качестве референтной группы может 

выступать как группа, членом которой явля-

ется индивид, так и группа, членом которой 

он хотел бы быть. Отличительной чертой 

общества потребления служит знаковое по-

ведение людей, которое делает процедуру 

репликации наглядной. Исходный тезис по-

стмодернистской теории потребления Ж. Бод-

рийяра заключается в том, что вещи приоб-

ретают характер знаков, образующих специ-

фический дискурс. Потребление в целом рас-

сматривается как символическая практика 

манипулирования знаками, посредством ко-

торой строй производства захватывает соз-

нание  людей  и  интегрирует  их  в  себя  в  

качестве одновременно сообщника и жертвы. 

Ж. Бодрийяр обращает внимание на двойст-

венность предмета: товар существует в поле 

экономических обменов, в условиях рынка, 

но одновременно потребление демонстриру-

ет другую, неэкономическую логику поведе-

ния, логику различения. Особенно остро она 

проявляется в ситуации избыточного потреб-

ления, в качестве примера Бодрийяр приво-

дит аукцион, где важны не потребительские 

свойства картины, а ее престиж
6
.  

Таким образом, предметы культуры по-

требления характеризуются не своим непо-

средственным назначением (в этом отноше-

нии они могут быть бесполезны), а знаковой 

функцией. Благодаря ей обладатель той или 

иной вещи может заявлять о своей принад-

лежности к определенному социальному 

слою. Гомогенизация социально-культурных 

практик под знаком потребительства, в осно-

ве которого лежат единые стандарты поведе-

ния, рождает все большее количество людей, 

чьи реальные возможности, опыт и социаль-

ное окружение находятся в состоянии анти-

номии с желаемым положением и с их при-

тязаниями. «Возникает феномен массового 

социокультурного отчуждения от своей про-

фессии, своей социальной группы, принад-

лежность к которым начинает воспринимать-

ся как неудача или даже как знак отвержен-

ности»
7
. Подобная тенденция на фоне нарас-

тающего в современном обществе кризиса 

идентичности ведет к утрате субъектной це-

лостности, ощущения причастности и преем-

ственности. Гедонизм потребительской куль-

туры вызывает духовно-нравственную ре-

дукцию субъектности, ведь субъект обнару-

живается и проявляется в актах своей само-
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деятельности, а потребительские социально-

культурные практики нельзя причислить к 

таковым. В современном обществе сформи-

ровался огромный ресурс репликации потре-

бительства – ценностно пустой социально-

культурной практики, превращающей чело-

века-консьюмера в объект, заслоняющей от 

него подлинно человеческое бытие.  
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