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Розглянуто причини та специфіку прояву кризи ідентичності в добу трансформації 
сучасної соціокультурної дійсності. Визначено роль масової культури в зміні змісту 
та практики формування ідентичності. З’ясовано, що становлення суспільства 
споживання зумовило формування таких ідентифікаційних стратегій, як “приєднання 
до більшості”, “ефект сноба”, “демонстративне споживання”. Зроблено висновок про 
те, що необхідною умовою подолання кризи ідентичності є репрезентація в рамках 
українського соціокультурного простору образу того майбутнього, яке буде консолідувати 
всіх членів суспільства спільністю інтересів та імперативів, реалізація засад адекватної 
загальнонаціональної культурної політики ідентичності. 
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Сучасний період історії України – час радикального оновлення соціокультурного 
простору. Нова фаза суспільно�економічного розвитку зумовила докорінні зміни в сфері 
економіки, політики, культури. З одного боку, нові реалії спонукають людину – суб’єкта 
історичного розвитку – до надзвичайно високої адаптивності для включення в активну 
соціальну діяльність, з другого – для підтримання особистісної спроможності та утвердження 
своєї автономності вона потребує тих якостей, які допоможуть уникнути розчинення 
в соціумі. Ці суперечності є одним із найважливіших аспектів кризи ідентичності, яку 
переживає сучасна людина. 

У різні історичні періоди, у різних культурах формування ідентичності визначалось 
специфікою соціокультурної реальності. Наприклад, для європейської культури доби 
модерну була характерна віра в універсальні закони розвитку суспільства, людини та 
культури, системна та центристська організація соціального, економічного та політичного 
життя суспільства, проголошення універсальних норм моралі і права та намагання виробити 
загальні критерії та естетичні норми у мистецтві. Уявлення про досконалу людину у цьому 
суспільстві пов’язували з певними цінностями та ідеалами, що й давало змогу фіксувати 
її самототожність. Сучасна доба – доба постмодерну – характеризується відсутністю будь�
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якого єдиного центру та універсальних засад. Принцип плюралізму, рівноцінності та 
рівнозначності світоглядів, позицій, переконань породжує віру в те, що “можливо все” [9]. 

Причинами кризи ідентичності є зміни соціокультурних умов буття, котрі породжують 
такі явища, як аномія, маргіналізація, формування “негативної ідентичності” шляхом вибору 
певних зразків для наслідування, що нерідко призводить до криміналізації особистості [16, 
с. 4]. Небачений темп соціокультурних зрушень зумовлює альтернативні самоідентифікації, 
“наддостатність Я”. У “суспільстві спектаклю” людина може щодня заявляти про себе 
по�різному: сьогодні вона – гламурний відвідувач нічного клубу, завтра – спортивно 
екіпірований мандрівник, післязавтра – діловий япі. Людина перетворюється на сукупність 
неузгоджених та не пов’язаних між собою мов, які намагаються виразити її фрагментоване 
Я. Ця “мозаїчність”, “файловість” свідомості індивіда руйнує цілісне уявлення людини 
про саму себе.

Ідентичність особистості нині постає як складне утворення, яке характеризується 
динамізмом, нестабільністю, суперечливою внутрішньою структурою, котра поєднує в 
собі ціннісні орієнтації традиційного менталітету, сформованого етнічною та національною 
культурою, тих установок, котрі є спадком радянського періоду історії, та елементами, які 
несуть ознаки сучасної глобалізованої культури. 

Отже, ідентичність у сучасному світі суттєво змінилася, зокрема її зміст і самі 
процедури її формування. Важливу роль у цьому відіграє становлення масової культури 
та суспільства споживання.

В Україні, в силу низького (в середньому) рівня споживання, здавалось би, відсутні 
передумови для формування суспільства споживання та притаманних йому споживацьких 
установок. Однак варто згадати, що ці тенденції виявлялись вже в останніх два десятиліття 
існування Радянського Союзу. Вони стали особливо помітними з посиленням соціально�
економічного розшарування, яке супроводжує соціокультурні трансформації в незалежній 
Україні. Зрозуміло, що жодне суспільство не ізольоване від загальносвітових тенденцій 
та проблем. Разом з тим, варто зазначити, що жодна країна не може бути беззастережно 
охарактеризована як суспільство споживання. Це лише тенденція, котра виявляється в 
різних країнах тією чи іншою мірою. Українському суспільству, як і будь�якому іншому, 
притаманні і залишки минулих епох, і домінуючі в сучасну добу форми суспільних відносин, 
і паростки майбутнього [7, с. 32].

Споживання нині вже втратило зв’язок  із задоволенням певного існуючого набору 
потреб (як його розуміла класична економічна теорія), закорінених у людській біології. 
Це процес, в який людина активно залучається заради створення та підтримання своєї 
ідентичності. Ідентичність не розглядають як те, що визначається належністю до певного 
економічного класу, соціальної групи, етносу або статі. Вона активно конструюється – і 
споживання при цьому відіграє визначальну роль. Люди намагаються стати тим, ким вони 
хочуть бути, набуваючи речі, котрі, як вони вважають, допоможуть їм створити та втримати 
ідею самих себе, свій образ, свою “айдентіті”. 

Процес “соціального конструювання” особистості орієнтується на певні споживчі 
моделі, які виконують роль символів сучасності та престижності, на що звернув увагу 
американський економіст українського походження Х. Лейбенстайн. У праці “Ефект 
приєднання до більшості, ефект сноба та ефект Веблена в теорії споживацького попиту” 
[13, с. 304–325] він виділяє три таких моделі. 
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Першу модель Лейбенстайн називає “приєднання до більшості” (англ. bandwagon 
effect).

Одним із шляхів самоідентифікації через “приєднання до більшості” є слідування моді.
Французький філософ Еммануель Левінас у праці “Тотальність та нескінченне: есе 

про зовнішність” зазначав, що у моди, крім зовнішнього, є метафізичний аспект: завдяки 
моді Я добивається своєї ідентифікації, нескінченно пізнає себе іншого, який не є Іншим. 
Реальний світ з його пастками соціальної та психічної потреби є лише артикуляцією 
метафізичного процесу віднайдення своєї ідентичності, верифікації низки породжених 
соціальною, художньою та міфологічною уявою образів Я. Мода дозволяє людині здійснити 
велику кількість співпадінь образу Я з ритуальними формами культури. Сама виступаючи 
як ритуал, вона утримує Я від падіння у небуття Іншого, одночасно являючи себе як Інше, 
викликаючи те бажання нескінченного, яке не може бути реалізоване навіть в уяві, оскільки 
Інше являє себе у своїй повноті і кожен раз іншим [12].

Для моди характерна внутрішня суперечність: вона є і засобом культурної уніфікації, і 
засобом індивідуалізації. М.Фуко ставив ательє (фабрику, що створює модні моделі) в один 
ряд з тюрмою, школою та заводом, які уніфікують соціальний простір. Однак водночас 
відбувається і процес виділення індивіда з цього простору. 

Характеризуючи цю складну діалектику, німецький філософ Георг Зіммель у праці 
“Споглядання життя” стверджував, що вся історія суспільства – боротьба, компроміси 
та примирення, яких повільно досягають та швидко втрачають і які відбуваються між 
нашим розчиненням у соціальній групі та виходом із неї. У соціальному втіленні цих 
протилежностей виявляється психологічна тенденція до наслідування. Воно дає індивіду 
впевненість у тому, що у своїх діях він не сам: наслідування даного зразка задовольняє 
потребу в соціальній підтримці, приводить окрему людину на колію, якою слідують усі. 
Тенденція до наслідування притаманна моді. Однак мода тією ж мірою задовольняє й 
потребу у відмінності, виявляючи тенденцію до диференціації, до зміни, до виділення з 
загальної маси. Отже, мода – не що інше, як одна з багатьох форм життя, за посередництвом 
яких тенденція до соціального вирівнювання поєднується з тенденцією до розрізнення та 
змін у єдиній діяльності [6, с. 269]. 

Мода як складова масової культури бере активну участь у процесі ідентифікації через 
споживання.

У масовій культурі мода виступає як ціла індустрія, діяльність якої підпорядковується 
законам масового виробництва. Ця індустрія здійснює “конструювання ідентичності” 
шляхом споживання певних речей – одягу, взуття, популярної музики, розваг. 

У 2000 р. канадська журналістка Наомі Кляйн видала книгу “NoLo�o” (“Ні логотипам!”), 
котру інколи називають “новим “Капіталом”” [8]. H. Кляйн вважає, що диктат моди особливо 
помітний у підлітковому середовищі. Вуличні банди та шкільні компанії об’єднуються не 
спільністю інтересів, а своєрідною уніформою: одні носять A�i�as, інші – Nike, одні ходять 
з мобільними телефонами Nokia, інші – Moto�ola. Вимогам “однострою” має відповідати 
все – джинси, футболки, наплічники. Неправильно “прикинутися” означає наражатись 
на жорстокий остракізм. Одним із поширених злочинів у США є “вбивство за кросівки”, 
до якого вдаються підлітки з негритянських гетто, котрі не мають можливості придбати 
омріяне взуття. У випусках новин час від часу повідомляють про те, що у благополучній 
Німеччині або Бельгії державні органи соціального забезпечення виділяють гроші родинам 
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безробітних на придбання фірмового наплічника для підлітків, щоб не принижувати їхньої 
людської гідності і не змушувати виділятися з колективу дешевим ранцем.

Самоідентифікація “Я – модна людина” зумовлює відповідну споживацьку практику: 
моніторинг модних процесів через читання модних журналів, перегляд телепередач, 
спостереження за “вуличною модою” та модними віяннями. Нині з’явилася навіть нова 
професія – кулхантер. 

Термін coolhunting (полювання на нове, свіже) запровадив ще на початку ХХ ст. 
французький соціолог та криміналіст Габріель Тард. Нині компанії по виробництву одягу, 
взуття, модних аксесуарів утримують цілу армію високооплачуваних “мисливців за 
крутизною” (coolhunters), котрі стежать за тим, як правильно носити штани чи бейсболку, 
яку музику слухати “круто”, а яку вже “відстойно”. 

Іншу модель самоідентифікації через споживання Лейбенстайн називає “ефектом 
сноба”. Це – зворотний бік залежності від моди: сноб не споживає того, що споживають 
всі. Крайній вияв цієї тенденції – фрік, одинак�екцентрик, індивідуаліст, котрий робить 
ставку на екстравагантність.

Опозицію масовому споживанню демонструють і деякі субкультури, зокрема 
субкультура хіпстерів. Назва цієї субкультури пов’язана з американським сленговим 
hip – “людина, котра розуміє”, “людина в темі” та hipste� – англійською так називають 
штани, котрі носять не на талії, а на стегнах. Хіпстери нерідко користуються й самоназвою 
“інді” (від англійського слова i��epe��e�t – незалежний). Хіпстери позиціонують себе як 
прогресивну позитивну молодь, що знається на усіх новинках, не перебуває під впливом 
масової культури, незалежно мислить і робить свій вибір на підставі власного смаку, а не 
нав’язаних суспільством стереотипів. Однак насправді належність до цієї субкультури 
визначається, перш за все, зовнішньою атрибутикою, а нонконформізм дуже умовний, 
оскільки фактично хіпстери є молодіжним авангардом сучасної споживацької культури. У 
“справжнього хіпстера” деякі речі піднесено до рангу культових. Це, зокрема, фотоапарати 
(фотографувати слід усе і постійно), різноманітні пристрої виробництва компанії Apple – 
айподи, айфони чи макбуки; записник у дермантиновій обкладинці на резинці для запису 
важливих думок. Хіпстери носять два види окулярів: це або темні сонцезахисні, що давно 
вже стали деталлю “крутого” образу, або – що незвично – звичайні у товстій оправі. Хіпстери 
люблять вінтаж. Поношений одяг чи взуття не вважається ганжем. Але, звісно, поняття 
вінтаж поширюється не на усі старі речі, а лише на ті, що вважаються модними. Хіпстери 
не намагаються змінити світ, їхня мета – бути модними. Таку дещо іронічну характеристику 
хіпстерів можна знайти на українських сайтах [11]. 

Для людини у будь�яку епоху актуальною є потреба у соціальній самоідентифікації. 
Однак “соціальна поліфонія”, притаманна сучасному суспільству, позбавляє людину 
можливості чітко ідентифікувати себе з певною спільнотою. Тому потреба у соціальній 
самоідентифікації у наш час нерідко виявляється у пошуку нових груп, до яких можна 
було б належати і які забезпечували б зв’язок Я із соціумом. Соціологи стверджують: ми 
йдемо до суспільства без чітко встановлених статусних груп, до суспільства, в якому стиль 
життя вже не буде пов’язаний з тими чи іншими фіксованими групами. На зміну формам 
стабільного групового членства, котрі існували в минулому, приходить стан “плинності”, 
постійних змін статусу, що загрожує стабільності соціальної системи. 



7
В. Мельник, О. Сінькевич
ISSN 20786999. Vis��k o� the L�i� U�i�e�sit�. Se�ies philosophical scie�ce. Issue 18

У цій ситуації деієрхізованої множинності одночасно існуючих “світів” (ідентичностей) 
функцію соціальної стабілізації, адаптації до нової форми соціального життя – масового 
суспільства – виконує масова культура. Вона є тим оверграундом, мейнстрімом, котрий 
пропонує набір певних культурних норм та стандартів, які підвищують ефективність роботи 
механізмів соціальної регуляції шляхом управління інтересами та пріоритетами людей. 
Масова культура реалізує цю свою функцію, зокрема, ініціюючи споживацький попит на 
стандартизовані форми соціальних благ і атрибутів престижності, які у суспільстві споживання 
є важливими соціальними регуляторами. Споживання стає маркером соціального статусу. Як 
писав Ж. Бодріяр, у цьому суспільстві володіння автомобілем – це “свідоцтво про громадянство; 
водійські права слугують дворянською грамотою для новітньої моторизованої знаті” [3, с. 75 ].

Люди використовують “позиційні товари” для демонстрації свого членства у певних 
соціальних групах та своєї відмінності від інших. 

Термін “синдром демонстративного споживання” використав для характеристики такої 
споживчої поведінки ще у 1899 р. американський економіст і соціолог Торстен Веблен у 
книзі “Теорія дозвільного класу: економічне дослідження інституцій” (англ. The Theory 
o� the Leisu�e Class: A� Eco�o�ic Stu�� o� I�stitutio�s), тому його синонімом є поняття 
“ефект Веблена”. Демонстративне споживання має підтвердити соціальну успішність, 
належність до “дозвільного классу”, котрий знаходиться на вершині соціальної піраміди. 
Демонстративне споживання – це “текст”, сконструйований із певних символів, які мають 
розкодовувати оточуючі. Зміст цього тексту простий: “Я багатий. Я успішний”.

У демонстративному споживанні можна виділити кілька підсистем.
Перша підсистема охоплює матеріально-речовий аспект (будинки, квартири, автомобілі, 

яхти, літаки,  гвинтокрили, одяг, аксесуари, прикраси, засоби зв’язку, твори мистецтва 
тощо). Для індивіда важливими є не якості певного товару, котрі мають задовольняти певні 
потреби, а сам факт володіння ними. Так, іноземців дивує те, що на вулицях українських 
міст можна побачити багато дорогих позашляховиків: такі автомобілі призначені скоріше 
для сільської місцевості. У нас же ці автомобілі є свідченням статусу своїх власників, хоча 
їхні функціональні можливості в умовах міста використовують далеко не повною мірою.

Демонстративне споживання включає в себе й регулюючу підсистему – певні правила 
та норми поведінки, стиль споживання. Ці правила нерідко доносить до своїх читачів т. зв. 
“глянець”, який є типовим продуктом масової культури. “Світ глянцю – споживацький рай, 
котрим управляє деперсоналізоване, ніби розчинене у насиченому дорогими парфумами 
повітрі, божество успіху. Тут легко одружуються і легко розлучаються, миттєво роблять 
блискучу кар’єру, подорожують куди і коли заманеться, їздять у дорогих авто, їдять у 
екзотичних ресторанах, носять кілограми коштовних прикрас і ніколи не хворіють і 
не помирають” – так характеризує ці правила один із дослідників масової культури [1,  
с. 47–48].

Ще одну підсистему демонстративного споживання називають суб’єктною. Вона 
представлена особами, котрі здійснюють реальне або удаване демонстративне споживання 
– голова родини та її члени, прислуга та ін. Ще Веблен помітив специфічну роль жінки 
у споживацькому суспільстві: вона трактується тут як дорога прикраса свого власника, а 
отже, найдорожча річ демонстративного споживання. Її вартість має бути незаперечною для 
оточення. Звідси намагання представників вітчизняної еліти оточувати себе переможницями 
конкурсів краси, топ�моделями. 



8
В. Мельник, О. Сінькевич

ISSN 20786999. Vis��k o� the L�i� U�i�e�sit�. Se�ies philosophical scie�ce. Issue 18 

Отже, демонстративне споживання – це своєрідний спосіб конструювання того образу, 
який індивід бажає пред’явити іншим. 

“Логіка споживання”, описана ще Г. Зіммелем, говорить: багаті намагаються 
сконструювати межу, котра відділяє їх від більшості за допомогою нових моделей 
споживання, маси, орієнтуючись на них, намагаються їх наздогнати, а багаті, тікаючи від 
цього символічного переслідування, вигадують все нові й нові символи відмінності.

Ця межа – в силу об’єктивних та суб’єктивних причин, з достатньою повнотою розкритих 
соціологами, – особливо помітна в Україні. Український політолог С. Білошицький у статті 
“Кінець історії” по�українськи” пише: “Громадянин України, що живе в демократичній, 
правовій і соціальній державі, якщо він не належить до привілейованого стану, ніколи не 
зможе на рідній землі переступити поріг багатьох громадських закладів (наприклад, клубів, 
салонів�магазинів), розрахованих тільки на людей вищого сорту. Його доля – скромна 
вертикальна і горизонтальна міграція в рамках своєї соціальної резервації. А, по суті, – 
імітація життєвих перспектив, безглузда праця, сурогат життєвих стандартів” [4].

Домагання тих, хто опинився “на узбіччі”, на гідне місце під сонцем знаходить вияв у 
тому типі демонстративного споживання, котре Веблен назвав “заздрісним порівнянням” 
(англ. invidious comparison) і котре, за його твердженням, нерідко переростає у “грошове 
суперництво” (англ. pecunia ryemulation) – поведінку, характерну для бідних, які удають 
із себе багатіїв. Така поведінка може виявлятися у купівлі в кредит дорогого авто, 
відвідуванні ресторану, де витрачають за вечір місячну зарплатню, продажу квартири, 
щоб відгуляти весілля тощо. 

Споживаючи продукт навіть уявної “ексклюзивності”, суб’єкт культури має змогу 
утвердитися або навіть підвищити свій соціокультурний статус. Така ситуація “фіктивного” 
статусу, статусу “в борг” набирає в країнах колишнього СРСР, в тому числі й в Україні,  
небувалого розмаху [15, с. 17]. 

Своєрідним виявом завищених соціальних домагань є глянець. Читачам глянсових 
журналів великою мірою властиве те, що називається aspi�atio� – прагнення. “Навіть якщо 
читач не належить до того самого, дуже вузького, прошарку населення, який справді може 
собі дозволити все, про що пишуть у глянсових журналах, він усе одно їх читає. Глянець 
у цьому сенсі – класичний інструмент ідентифікування себе з соціальною успішністю це 
не стільки дзеркало інформації та гід по шопінгу, скільки дзеркало, в яке дивиться читач, 
аби побачити себе іншим, таким, що належить до бажаної “глянсової” референтної групи”, 
– так характеризується цей вияв заздрісного споживання в одній публікації Інтернет [5].

Українська дослідниця І. Набруско виділяє ще одну модель споживання – габітусну. 
У статті “Стилі споживання та статусна нерівність в умовах сучасної України” вона 
зазначає, що, навіть змінивши соціальну позицію, люди відтворюють габітуси колишнього 
соціального стану. Так, “нові українці” у вишуканих ресторанах замовляють на закуску сало 
з часником та вареники разом із креветками та шампанським “Do� Pe�i��o�”, а в багажнику 
супердорогого авта перевозять мішок картоплі від родичів із села [14, с. 376]. Авторка 
вважає, що саме ця модель найяскравіше відображає специфіку тих трансформаційних 
процесів, які відбуваються в Україні, і той шлях самоідентифікації, котрий значною мірою 
органічний для перехідного періоду. Певні елементи образу землероба, носія традиційної 
культури, поєднуються з рисами, сформованими добою високих технологій, аудіовізуальної 
культури та уніфікуючої глобалізації.
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Аналізуючи ті процеси, які характеризують сучасну масову культуру, дослідники, як 
правило, стверджують, що соціальна цінність і значущість людини у цій культурі зведена 
до розміру її споживчого кошика, а традиційні цінності любові, честі, гідності, благородства 
поступаються місцем “товарним симулякрам”, котрі повинні замінити те, що не має ціни. 
На місце туги за недосяжним ця людина поставила життєву філософію прагматизму: 
питання “мати чи бути?” вона вирішує на користь “мати”. Ця людина створює свій варіант 
“віднайденого раю” як суспільства споживання і уявляє його у гранично матеріалізованій 
формі: комфортабельний будинок, престижний автомобіль, сучасна аудіо� та відеотехніка. 

Однак набуваючи речі, які, як нам видається, можуть вирішити наші проблеми і зробити 
нас щасливими, ми все більше віддаляємося від себе самих, і чим більше ми віддаляємося 
від себе, тим більшу “онтологічну фрустрацію” ми відчуваємо, тим більша порожнеча 
утворюється всередині нас [10]. 

Зростає незадоволеність людини своїм існуванням, бажання повернутися до 
основоположних принципів буття, потреба протистояти тим деформаціям, котрі загрожують 
внутрішньому світу, духовному здоров’ю. Стереотипізація, посередність тяжіє над людиною, 
і вона – свідомо чи несвідомо – намагається звільнитися від неї, вийти за межі буденності. 
Ця одвічна потреба осягнення власного буття, власної сутності притаманна людині, і масова 
культура не може знищити її. 

Сама по собі масова культура не є ні добром, ні злом – вона амбівалентна. Зріле 
суспільство має виробити ті фільтри та механізми, котрі зможуть запобігти притаманним 
їй негативним моментам. Саме такі стримуючі моменти сприяли утвердженню в західній 
масовій культурі таких цінностей, як розуміння особистого щастя та успіху як винагороди 
за чесну працю, пошанування сім’ї [2].

Необхідною умовою подолання кризи ідентичності та становлення адекватної, 
гармонійної ідентичності є репрезентація в рамках українського соціокультурного простору 
позитивних соціокультурних образів як зразків для особистісних референцій. 

Для успішного конструювання власного Я українцям потрібний і образ того майбутнього, 
котре буде консолідувати всіх членів суспільства спільністю інтересів та імперативів.

У суспільстві процес ідентифікації завжди спирається на спеціальні інститути. В 
умовах радикальних соціокультурних трансформацій, девальвації ролі родини, релігії, 
на які традиційно покладали функцію таких інститутів, гостро відчувається потреба 
у загальнонаціональній культурній політиці ідентичності. Така політика потрібна 
для консолідації суспільства, вироблення засобів орієнтації та адаптації індивідів до 
соціокультурного простору сучасної України.
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The p�ocess o� i�e�tificatio� o� the �o�e�� e�a i� la��e pa�t �ue to the �e�elop�e�t o� a 
co�su�e� societ� a�� the i�eolo�� o� co�su�e�is�.

Cate�o�� consumer society cha�acte�izes a societ� i� which the “p�i�ciple o� co�su�ptio�” is 
the �ai� p�i�ciple o� o��a�izatio� a�� st�uctu�i�� o� social �elatio�s a�� p�ocesses. Co�su�ptio� 
it loses co��ectio� with the satis�actio� o� a ce�tai� set o� �ee�s that a�e �oote� i� hu�a� �iolo��. 
Co�su�ptio� �ow exte��s �ot o�l� to thi��s, �ut e�e� o� ti�e, space, �atu�e, hu�a� �elatio�ships, 
histo��, scie�ce, cultu�e. Thi��s�si��s �eplace� the �o��e� �ea�s o� social �ist�i�utio�, �ace, 
�loo�, �e��e�, class, co�seque�tl�, co�su�ptio� �eco�es the �ou��atio� o� a �ew social o��e�. 
It se��es as a tool, so�eti�es illuso��, satis�actio� o� social �ee�s. So, �ea� o� a� u�k�ow� �utu�e, 
u�ce�tai�t� �akes �a� to c�eate a�ou�� hi�sel� a wo�l� o� thi��s, which �i�es the illusio� o� 
sta�ilit�, wa��a�t�, a ce�tai� ce�tai�t� i� the �utu�e.

Consumerism is a� i�eolo�� that puts the le�el o� pe�so�al happi�ess i� �i�ect �epe��e�ce o� 
le�el o� co�su�ptio�. The societ� o� co�su�ptio�, ��awi�� o� powe��ul �esou�ces o� �ass cultu�e, 
t��i�� to asse�t thei� i�eolo�ies – �aith i� the achie�e�e�t o� social a�� cultu�al �e�efits th�ou�h 
co�su�ptio�.The �ass cultu�e o� co�su�e�is� is o�e o� the i�po�ta�t �acto�s co�st�ucti�� i�e�tit�. 
I�e�tit� is �ot see� as so�ethi�� that is �ete��i�e� �� �elo��i�� to a pa�ticula� eco�o�ic class, 
social ��oup, eth�ic ��oup o� �e��e�. She is acti�el� co�st�ucte� – a�� co�su�ptio� pla�s a �ecisi�e 
�ole. People a�e t��i�� to �eco�e the pe�so� the� wa�t to �e �u�i�� thi��s that the� �elie�e will 
help the� to c�eate a�� sustai� the i�ea o� ou�sel�es, his i�a�e, his i�e�tit�. Mass cultu�e c�eates a 
pe�so�ifie� i�a�e o� a he�o who e��o�ies the attitu�es a�� �alues o� the co�su�e� societ�.

The o�jecti�e o� this a�ticle is to stu�� the i�pact o� co�su�e� attitu�es �� the �ass cultu�e 
o� �echa�is�s a�� st�ate�ies �o� the �o��atio� o� social i�e�tit�, i� pa�ticula�, i� the Uk�ai�ia� 
socio�cultu�al �ealities. The causes a�� specific �a�i�estatio�s o� the c�isis o� i�e�tit� i� the e�a 
o� t�a�s�o��atio� o� the co�te�po�a�� socio�cultu�al �ealit�. Defi�es the �ole o� �ass cultu�e i� 
cha��i�� the co�te�t a�� p�actice o� i�e�tit� �o��atio�. Is the p�ocess “�esi��” o� a pe�so� �ocuses 
o� ce�tai� co�su�e� �o�els, which act as s���ols o� �o�e��it� a�� p�esti�e. It was �ou�� that 
the �e�elop�e�t o� a co�su�e� societ� le� to the �o��atio� o� such i�e�tit� st�ate�ies as “joi�i�� 
the �ajo�it�”, “the s�o� e��ect”, the “co�spicuous co�su�ptio�”.

The �asis o� the  co�su�e� societ� �ase� o� the p�i�ciple, which is co�t�a�� to the ha��o�ious 
�e�elop�e�t o� �a� – the p�i�ciple o� ow�e�ship. This expa�sio�ist p�i�ciple causes people to 
possess �o�e a�� �o�e thi��s, ��o� the esse�tials to a�t a�� �akes thi��s e�e� people that a�e also 
�e�i��i�� to �e t�eate� as thi��s. Howe�e�, acqui�i�� thi��s that we thi�k ca� sol�e ou� p�o�le�s 
a�� �ake us happ�, we a�e i�c�easi��l� alie�ate� ��o� the�sel�es, a�� the �o�e we a�e alie�ate� 
��o� the�sel�es, the ��eate� “o�tolo�ical ��ust�atio�” we �eel the ��eat �oi� is �o��e� withi� us.

G�owi�� �issatis�actio� with his existe�ce, the �esi�e to �etu�� to the �asic p�i�ciples o� 
li�e, �ee� to withsta�� the st�ai�s that th�eate� i��e� peace, spi�itual health. This ete��al �ee� 
o� co�p�ehe�sio� o� his ow� �ei��, his ow� esse�ce i�he�e�t i� �a�, a�� popula� cultu�e ca�’t 
�est�o� it.
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B� itsel�, �ass cultu�e is �eithe� �oo� �o� e�il – it is a��i�ale�t. A �atu�e societ� �ust 
�e�elop the filte�s a�� �echa�is�s that ca� p�e�e�t the i�he�e�t �e�ati�e aspects. Such li�iti�� 
poi�ts a�� e�cou�a�e� the a�optio� o� weste�� popula� cultu�e such �alues as u��e�sta��i�� 
pe�so�al happi�ess a�� success as �ewa��s �o� ho�est wo�k, �espect �o� �a�il�.

It is co�clu�e� that a �ecessa�� co��itio� o� o�e�co�i�� o� c�isis o� i�e�tit� is the 
�ep�ese�tatio� i� the ��a�ewo�k o� the Uk�ai�ia� socio�cultu�al space o� the i�a�e o� the �utu�e, 
which will co�soli�ate all �e��e�s o� societ� with co��o� i�te�ests a�� i�pe�ati�es, the 
i�ple�e�tatio� o� a�equate p�i�ciples o� �atio�al cultu�al i�e�tit� politics.

Keywords: i�e�tit�, i�e�tit� c�isis, socio�cultu�al �ealit�, the co�su�e� societ�, social 
i�e�tificatio�.
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