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ОБЩЕСТВО ПОТРЕБЛЕНИЯ И РЕКЛАМА КАК УСЛОВИЯ ОБЪЕКТИВАЦИИ 
ЧЕЛОВЕКА: НЕОМАРКСИСТСКОЕ ПОНИМАНИЕ ПРОБЛЕМЫ 

Статья посвящена анализу – сквозь призму идей одного из неомарксистских направлений – 
отчужденного положения современного человека в условиях его существования в обществе по-
требления и роли рекламы в детерминировании индивидов. Своевременно говорить о наличест-
вовании ситуации тотального отчуждения, и даже нивелирования, «исчезновения», человека в 
технологически развитом обществе, в обществе потребления, сведения его к положению замк-
нутого на потреблении и озабоченности о теле существа – тому положению, что способствует 
его успешной для общества потребления, его элит и институтов эксплуатации. Утвердилась си-
туация восприятия и другого, и самого себя в качестве средства, а не цели; принесения в жертву 
всего многообразия человеческих качеств закону рынка и прибыли, потребительским и гедони-
стическим ориентациям, целям по достижению ничтожных желаний, низкоматериалистическо-
му способу существования, эгоистическим и утилитарным потребностям, установленным (ре-
прессивного характера) нормам и правилам социальной жизни, сформировавшемуся обществен-
ному механизму, ставящему во главу угла рост производства и потребления. Управление 
индивидами осуществляется посредством их атомизации на основе идеологии и пропаганды по-
требительских и эгоцентрических ориентаций и установления комфортного, материально обес-
печенного уровня существования для достаточно большой части населения. В указанных про-
цессах напрямую или опосредованно принимает участие реклама. Она в современных условиях 
является регулятором человеческих жизней и социализатором индивидов; функционирует в ка-
честве одного из контролирующих, унифицирующих и ограничивающих человеческое мышле-
ние и поведение идеологических средств, которые утверждают тоталитарное господство обще-
ства потребления – общества, являющегося в сущности псевдогуманистическим и не согласую-
щегося с принципами полноценного и разумного социального и человеческого бытия. 
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CONSUMER SOCIETY AND COMMERCIAL  
AS CONDITIONS OF THE SOCIAL OBJECTIFICATION OF A PERSON:  

NEO-MARXIST UNDERSTANDING OF A PROBLEM 

Article is devoted to the analysis of the – through a prism of the ideas of one of the Neo-Marxist di-
rections – aloof place of the modern person in the conditions of his existence in consumer society and a 
role of commercial in a determination of people. It is timely to tell about a presence of a situation of to-
tal alienation – and even of levelling, of «disappearances» – the person in technologically developed 
society, in consumer society, his reduction to situation of localized on consumption and concern about a 
body of a being – to that situation that promotes its successful for consumer society, his elites and insti-
tutes of exploitation. It had become general the situation of perception and another, and itself as means, 
but not the purpose, the situation of bringing in the victim of all variety of human qualities to the law of 
the market and profit, to consumer and hedonistic orientations, to the purposes on achievement of in-
significant desires, to a low-materialistic way of existence, to egoistic and utilitarian requirements, to 
established repressive norms and rules of social life, to the created public mechanism focused on in-
crease in production and consumption. Control of people is exercised by their atomization on the basis 
of ideology and promotion of consumer and egocentric orientations and establishment of comfortable, 
financially secure level of existence for most part of the population. Commercial indirectly or directly 
takes part in the specified processes. In present conditions commercial is the regulator of human lives 
and an integrator of people, commercial functions as one of controlling, unifying and limiting human 
thinking and behavior of ideological means which approve totalitarian domination of consumer society – 
the society in effect pseudo-humanistic and not according with the principles of full and reasonable so-
cial and human life. 

Key words: social philosophy, consumer society, commercial, present human being, human exist-
ence, alienation, objectivization, Neo-Marxism. 
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Введение. По той причине, что коммерче-
ская реклама приобрела положение имеющей 
большой вес характеристики ряда существен-
ных признаков актуального социального про-
странства, – ее исследование в современных 
условиях требует немалого и пристального 
внимания. Вряд ли приходится сомневаться в том, 
что такие проблемы, как специфика задаваемо-
го рекламой вектора общественного развития  
и последствия воздействия рекламных продук-
тов на человека, являются основополагающими 
в контексте состояния и здоровья общества. 
Потребительские установки, идеи конкуренции, 
гедонизма, ценности, исключительно матери-
альные при их доминировании в общественном 
сознании, демонстрируют деструктивную тен-
денцию в общественном механизме. 

И чтобы иметь возможность разобраться  
в указанных проблемах, стоит исходить из того, 
что реклама является неотделимым от совре-
менного общества – небезосновательно интер-
претируемого как общества потребления – 
свойством: она предстает как следствие эволю-
ционирования этого общества, так и фактор его 
глубинных трансформаций.  

Методологической опорой же в таком ана-
лизе могут служить идеи, разработанные в про-
странстве философского осмысления социаль-
ной действительности. Таковыми безоговороч-
но следует признать принципы и положения, 
относящиеся к неомарксистскому дискурсу,  
а именно принадлежащие Т. Адорно, М. Хорк-
хаймеру, Г. Маркузе и Э. Фромму; поскольку, 
во-первых, предметом исследований этих соци-
альных мыслителей являлась общественная си-
туация, складывавшаяся в период становления 
и утверждения капиталистического общества  
в качестве общества потребления, в связи с чем 
такие ключевые (в плане формирования и кор-
ректировки вектора развития этого общества) 
его институты, как реклама, не могли не стать 
частью проводимого этими авторами анализа. 

Основная часть. Прежде чем обратиться 
непосредственно к воззрениям представителей 
неомарксизма о ситуации человека в условиях 
общества потребления, уместно коснуться 
идейных истоков их учения, которые послужи-
ли основой для развития их концепций. Речь 
идет о социально-философских идеях К. Мар-
кса [2]. Анализируя тенденции развития чело-
веческого общества, Маркс (беря за основу метод 
Гегеля) обнаруживал отделенность, отчужден-
ность существования человека от его сущности – 
противоречие между тем, каков человек в на-
личной действительности, и тем, каким он спо-
собен и должен быть.  

И олицетворяет закабаление всех человече-
ских чувств и свойств, по Марксу, именно ча-

стная собственность: в условиях ее господства 
все чувства отчуждены в виде чувства облада-
ния, а потребление стало основополагающей 
формой взаимодействия с окружающим миром. 
Свидетельством этому является то, что к това-
рам у человека отношение во многом фанта-
стическое, а их восприятие – вымышленное. 
Кроме того, всеохватывающим предстает оп-
редмечивание, когда собственные цели человека 
приносятся в жертву целям внешнего характера. 

Условия капиталистической действительно-
сти, описываемой Марксом, таковы, что наме-
рения каждого из людей лежат в плоскости 
удовлетворения своей шкурной потребности;  
и делается это посредством меркантильных по-
пыток вызвать к жизни в другом ту или иную 
новую потребность, чтобы «поставить его в но-
вую зависимость и толкнуть его к новому виду 
наслаждения», чтобы разбудить в нем какую-
либо «чуждую сущностную силу», проявляющую 
по отношению к нему господство [2, с. 599]. 

Задачи по провоцированию этой «чуждой 
сущностной силы» с успехом решаются рекла-
мой. Она являет собой неотъемлемую состав-
ляющую идеологии наличествующего порядка 
(определяющей его законы, мораль, филосо-
фию и т. п.). Идеология в марксизме трактуется 
как «перевернутое мышление», потому что 
господствующие идеи таковы, что они не объ-
ясняют социальную реальность саму по себе, 
являются статичными и существуют с целью 
узаконивания установленного порядка, отражая 
интересы и способ мышления господствую-
щего класса. 

Роль идеологии в основанном на капитали-
стических законах обществе (в частности) и саму 
сущность, структуру этого общества (в целом) 
как раз углубленно и обстоятельно исследовали 
представители неомарксизма в лице Т. Адорно, 
М. Хоркхаймера, Г. Маркузе и Э. Фромма. При 
этом названными авторами в качестве одного 
из ключевых методов исследования применя-
лась разработанная ими «критическая теория 
общества», подвергающая тотальной критике 
тенденции развития общества, развивающегося 
в рамках монополистического капиталистиче-
ского производства и повсеместно насаждаю-
щего тоталитаризм посредством диктата эко-
номического закона (закона рынка и прибыли), – 
общества, для которого нормой стали всеобщее 
отчуждение, социокультурная деструкция, де-
гуманизация. (Так, Адорно переосмыслил геге-
левскую диалектику, которая, согласно его 
взглядам, с ее позитивным отрицанием утвер-
ждает существующий порядок вещей; тогда как 
Адорно признает то отрицание, что являет со-
бой отрицание полное и не ограниченное толь-
ко снятием [1].) 
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Адорно и Хоркхаймер [8] объясняют эпоху 
позднекапиталистического общества как этап  
в развитии социальной действительности, при 
котором индивид оказался сродни лишь оттис-
ку всеобщих тенденций этого общества, прони-
занного целиком и полностью «пропагандой»  
в свою пользу. Всеохватывающую «пропаганду» 
олицетворяют средства массовой коммуника-
ции и массовая культура (в том числе реклама), 
представляющие собой непосредственную идео-
логию, утверждающую те цели, которые согла-
суются с логикой общественной системы. При 
содействии этой идеологии утверждается ис-
чезновение индивидов как субъектов в услови-
ях их материальной обеспеченности, ставшей 
реальной благодаря научным и техническим 
достижениям, поставленным на службу этим 
обществом в целях управления массами на ос-
нове идеологии и пропаганды потребительских 
ориентаций. Диктат системы по отношению  
к массам тем больше, чем большим становится 
число предоставляемых им благ [8, с. 12]. При-
чем по отношению к возможности потреби-
тельского выбора из всего разнообразия про-
дукции Адорно и Хоркхаймером используется 
слово «видимость» [8, с. 200] (то есть авторы 
имеют целью показать мнимость возвещаемой 
свободы выбора для потребителей, указывая на 
факт управления спросом, его формирования, 
создания производством потребностей для по-
требителей и т. п.). 

И в этих процессах самое прямое участие 
принимает реклама, которая обрела действен-
ность за счет, к примеру, сходства с объектив-
ными текстами печатных изданий [8, с. 204].  
О действенности повсеместной рекламы, по 
мнению авторов, говорит, например, и то, что 
румяна и губная помада стали сегодня обще-
применяемой косметикой, отстранившейся  
от «своего гетерического происхождения» [8, 
с. 302]. При этом у самих людей выработалась 
склонность уравнивать образ личности, в част-
ности, с не более чем «ослепительной белизной 
зубов и полной свободой от запаха пота из 
подмышек…»; и такое положение дел, согласно 
философам, указывает на торжество рекламы в 
современной стандартизированной культуре, 
определившей всеобщность положения, при 
котором «мыслительные контексты отвергают-
ся в качестве неудобной и ненужной нагрузки», 
а всё мышление в целом удовлетворяется ос-
воением отдельных, разрозненных фактов [8, 
с. 209, 244]. 

Уточнение и дальнейшее развитие «критиче-
ская теория» получила в разработках Г. Маркузе 
[3]. По его мысли, «одномерность» (унифициро-
ванность и ограниченность низкоматериалисти-
ческими и физическими ориентациями) стала 

фундаментальной характеристикой человека 
развитого индустриального общества.  

Посредством таких «инструментов господ-
ства», как государство, труд, потребление, ис-
кусственные («ложные») потребности, человек 
оказался впутанным в «варварство обществен-
ных связей». По Маркузе субъекты и учрежде-
ния власти не допускают того, чтобы люди 
были по-настоящему счастливыми и свобод-
ными, невзирая на все предпосылки для этого, 
предоставляемые достигнутым технологиче-
ским уровнем [3]. 

Более того, гипотетическая жизнь вне рамок 
сформированных и навязанных норм и правил 
(то есть ограниченных только лишь низкомате-
риалистическими и потребительскими преде-
лами) погрузила бы «одномерного человека»  
в переживания ничтожности, крайней недоста-
точности своего существования. Именно эти 
установленные и утвердившиеся условия его 
существования наполняют его жизнь осмыс-
ленностью, упорядочивают ее в ставшие при-
вычными рамки. 

Маркузе рекламное дело помещается (при-
менительно к обществу как целому) в катего-
рию «паразитических и отчужденных функ-
ций». Оно (рекламное дело) стало одним из 
элементов, способствующих эффективности 
производства, «обеспечивающего социально 
необходимое избыточное потребление». Но воз-
росший жизненный уровень членов современ-
ного общества сопряжен с управляемостью их, 
теперь удобной, жизнью [3, с. 64–65]. 

Реклама в современном обществе предстает 
как один из факторов, приводящих к одномер-
ности, технологичности поведения людей. Ее 
язык исключает альтернативные ее дискурсу 
понятия [3, с. 111]. Гипноз, суггестия, манипуля-
ция, навязывание «обезличенных вещей» и «фик-
сированных образов», вызывание у реципиен-
тов нужных ассоциаций, мистифицирование – 
все это неотделимо от рекламной коммуникации, 
с точки зрения Маркузе [3, c. 119–120, 250]. 

Еще один представитель неомарксизма,  
Э. Фромм, в процессе своих исследований при-
ходит к убеждению о том, что существующее 
общество есть общество психически нездоро-
вое, в котором обычным состоянием человека 
является механистичность, роботизм, отказ от 
себя в угоду усвоения стандартизированного – 
нацеленного на потребление, обладание и поль-
зование – типа личности («социального харак-
тера»), удобного для эксплуатирования систе-
мой общества потребления и субъектами кон-
троля, производства и власти. В индивидах, 
являющих собой данный тип социального ха-
рактера, сформирована установка на восприятие 
себя как независимых от совести и принципов 
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субъектов и, вместе с тем, на согласие на подчи-
нение и на безусильное усваивание требований 
общественного механизма [6, с. 130–131, 192]. 

Теория Фромма позволяет подойти к изуче-
нию социальных функций рекламы в согласо-
вании с изображенной им общей картиной тен-
денций современности. Реклама, взятая для 
рассмотрения под таким углом, несет в себе 
социальную ориентированность, поскольку 
функционирует в пределах общего, задаваемого 
направления развития общества. 

Значима та идея Фромма, что всякая реклама 
в современном обществе ориентирована на вы-
зывание у потребителей – посредством часто 
меняемых (из соображений эффективности) 
стимулов – желаний и потребностей. При этом 
мыслитель видит проблему всесторонне: на-
сколько действенным будет воздействие, зави-
сит и от самого подвергаемого стимулам инди-
вида, от его уровня развития [4, с. 332–335]. 

В данном процессе выгода извлекается мо-
гущественными группами влияния, которые, 
как и вся промышленность, используют в ка-
честве инструмента создания искусственных 
потребностей и желаний рекламу, не поступа-
ясь в этом деле никакими большими суммами, 
и не берут в расчет глубинные желания чело-
века [7, с. 58–59, 136, 139, 149] (не говоря уже 
об учитывании того факта, а «нужен ли ему  
в принципе» ставший для него желанным то-
вар [5, с. 402]). Как следствие, общество со-
временности создает «много бесполезных ве-
щей, и в равной мере – много бесполезных 
людей» [7, с. 59–60]. 

Иначе говоря, такая сторона мира товаров и 
символов, как даруемая им свобода выбора, 
имеет и ту грань, на которую указывает Фромм: 
хотя потребители свободны в выборе товаров, 
они забывают об отсутствии между ними раз-
ницы [7, с. 137]. «И эта свобода предпочесть 
какой-то товар рождает ощущение власти. Че-
ловек, не имеющий никакой власти, наконец 
обретает ее в качестве покупателя и потребителя» 
[7, с. 137]. Так, индивидом мало того что по-
требляется не реальный продукт, а плод его 
воображения [6, с. 155], но еще и утверждается 
само его существование, однако ограниченное 
лишь в статусе «покупателя и потребителя». 

Однако пребывание на уровне только лишь 
автоматического устройства, которому пусть  
и гарантируются обеспеченность и безопас-
ность, повергает человека в страдания. Погру-
жая человека в грезы, реклама, пишет Фромм, 
таким способом доставляет ему удовлетворе-
ние, но вместе с тем и усугубляет его чувство 
ничтожности и беспомощности. В современном 
мире корысть в целях извлечения наивысших 
прибылей имеет своим последствием культи-

вирование нижайших инстинктов и оскверне-
ние общественного сознания [6, с. 379]. 

Но несмотря на все, ориентир, ведущий  
к истине, известен: к ней приведут опора на 
свои силы и ум, мужество не соглашаться  
с диктатом власти и общественного мнения, 
воля «стать человеком» [7, с. 338]. 

Заключение. Проведенный анализ позволяет 
утвердиться во мнении, что идеи, разработан-
ные в пределах неомарксистского дискурса, 
имеют существенный эвристический и методо-
логический ресурс в плане раскрытия одних из 
основополагающих проявлений современного 
общества. Положения и принципы неомар-
ксизма представляют ценность по причине рас-
крытия в его рамках глубинных механизмов 
современного общества, развивающегося в пре-
делах капиталистических отношений и норм,  
и в том числе по причине интерпретации рек-
ламы представителями этого социально-фило-
софского направления как одного из основных 
средств технологически и материально высоко-
развитого общества по осуществлению всеоб-
щего контроля и диктата. Опираясь на научный 
язык и методы представителей данного учения, 
можно составить картину, отражающую зако-
номерности функционирования как общества 
потребления, так и рекламы в пределах соци-
альной структуры данного общества. 

Образ действительности, демонстрируемый 
нам философами-неомарксистами примени-
тельно к социально-онтологическому статусу 
современного человека, вбирает в себя такие 
основополагающие характеристики социально-
го пространства, как 1) управление массами 
посредством неявных и «мягких» форм экс-
плуатации; 2) ограничение и нивелирование  
в индивидах сущностно человеческих проявле-
ний и качеств в условиях существования в со-
временном технологически развитом обществе, 
в обществе потребления; 3) десубъективация, 
неидентифицируемая индивидами и в немалой 
степени воспринимаемая ими как желанная. 

И реклама, выполняя функции по созданию 
и вызыванию в людях все новых потребностей 
и желаний, а значит и по их опутыванию все 
новыми зависимостями, в сложившихся соци-
альных обстоятельствах предстает в роли инст-
румента пропаганды общества потребления, 
скрывающего под маской либеральности свою 
тоталитарную сущность, в роли идеологиче-
ского орудия отчужденного, основанного на 
капиталистических законах общества и господ-
ствующих в нем представителей правящих  
и бизнес-элит. 

Не следует упускать из виду выполнение 
рекламой важной функции информирования  
о товарах и услугах, связывания производителей 
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с потребителями. Но другая ее функция – ут-
вердиться, не щепетильно подходя к выбору 
средств, в сознании как можно большего числа 
людей для побуждения к требуемым действиям 
(а эти действия по преимуществу вовлекают  
в узкий мир материального и символического 
потребления) – дает основания говорить, осно-
вываясь в том числе на идеях неомарксистов,  
о том, что при такой наступательности ее отли-
чают бессодержательность в плане глубоких 
знаний о действительности и отсутствие всякого 
стремления хоть как-то обогащать внутренний 
мир человека. Как-никак, отчужденное общест-
во способно предопределять личность только  

в рамки ущербности, и инструменты этого об-
щества воспроизводят характерные для него 
цели и качества, не согласующиеся с глубин-
ными устремлениями и потребностями человека 
как полноценного, здорового существа (о си-
туации и о кризисе современного человека см. 
также, напр., [9]). 

Однако, как кажется, каждый конкретный 
человек современности, поставленный в эти 
условия и существующий в них, способен сде-
лать, как минимум, следующее: увидеть, заме-
тить, понять определенные затушевываемые 
аспекты действительности в их подлинном 
свете.  
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