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ВСТУП
Актуальність теми. Свобода вибору, особливості культурного середовища і одвічний пошук життєвих цінностей призвели до становлення гедоністичного дискурсу в масовій культурі сучасності, зокрема в масових комунікаціях. Гедонізм — одна із життєвих позицій, в основі якої лежить уявлення про насолоду, як мету людського існування. Гедонізм бере свій початок від Платона та Сократа, але творцем бренду зазвичай називають давньогрецького філософа Епікура. Це був гедонізм, заснований не на житті, сповненому потуранням примхам, а на помірних задоволеннях та повазі до інших.
Гедоністичний спосіб життя має на увазі таку поведінку людини, яка спрямована на отримання насолоди, причому насолоди як на фізичному (від прийому смачної їжі, близькості з партнером, проживання в комфортних умовах, носіння зручного та якісного одягу тощо), так і на духовному рівні (від читання книг, відвідування театрів, прослуховування музики тощо) [31, с.3].
Незважаючи на популярність терміна власне проблема гедонізму є мало вивченою. У більшості досліджень цей феномен є своєрідним фоном у міркуваннях про мораль або засобом висловити опозиційне ставлення до традиційного для європейської культури сприйняття аскетизму як чесноти [31, с.3].
Сьогодні ЗМІ та особливо реклама сприймається як нормативний елемент культури в контексті масової культури, набуваючи значення звичного елемента довкілля. З цієї точки зору, вона інтерпретується як природна частина культури. Для сучасних людей, особливо молоді, стає, свого роду, демонстраційним матеріалом, світом ідей і цінностей, оскільки виставляє типові ситуації соціальної взаємодії [31, с.1].
Реклама адаптує людину до нових соціальних ролей і цінностей, способів регуляції поведінки в різноманітній обстановці. Звертаючись до повсякденних сфер людського спілкування, реклама створює певні стереотипні форми, у виражені іміджу, які є її специфічним механізмом соціалізації. Ступінь схильності рекламному впливу залежить від низки факторів, таких як відносини в сім'ї, статус навчального закладу, досвід трудової діяльності і сформована на той момент система цінностей молодої людини.
Об’єкт дослідження – гедонізм як життєва стратегія.
Предмет дослідження – гедонізм із позиції масових комунікацій.
Хронологічні межі дослідження: вересень-листопад 2021 р.
Мета дослідження: проаналізувати значення гедонізму з історичної та сучасної точки зору, а також визначити гедоністичні стратегії з позиції масових комунікацій.
Поставлена мета передбачає виконання наступних завдань:
визначити поняття та сутність теорії гедонізму;
проаналізувати парадокс гедонізму як засобу обґрунтування моралі;
розглянути дискурс задоволення як віддзеркалення функціонування суспільства споживання;
визначити	проблеми	філософських	та	культурних	концепцій сучасних ЗМІ;
дослідити	гедонізм	як	примусове	щастя через засоби масової інформації;
визначити особливості гедоністичного дискурсу в рекламі.
Методи дослідження. У роботі використано культурно-історичний метод, зіставний метод, описовий метод, методи аналізу та синтезу, метод моніторингу ЗМІ.
Структура роботи. Робота складається зі вступу, трьох розділів, висновку та бібліографії. Загальний обсяг роботи – 60 сторінок.
ВИСНОВКИ


За результатами проведеного дослідження встановлено, що репрезентація гедоністичного способу життя є одним з найпоширеніших дискурсів в масовій комунікації сьогодні. Це спостерігається не тільки в рекламі, серед наративів якої переважають такі гасла як «Бери від життя все!», «Живи на максимум!», а й у ЗМІ, де останнє десятиліття інфотейнмент активно витісняє аналітичну журналістику. Публіцистика, дорожня журналістика замінюється лайфстайл-блогами, де прагнення до розкішного життя та отримання задоволень є самоціллю та головною життєвою стратегією. Прагнення журналістики до візуалізації, активне поширення відео-контенту та інфографіки, поява великої кількості YouTube-каналів, аудіоподкастів та блогів є одними з провідних ознак домінування гедоністичного дискурсу в суспільстві та зокрема в масовій комунікації [31, с.2].
Крім того, досліджуючи ставлення до гедонізму та насамперед його визначення в різні епохи, починаючи з античної, можна дійти до висновку, що гедонізм у своїх витоках наполягав на розумних задоволеннях й засуджував пристрасті й спокуси. У жодному гедоністичному трактаті не виправдовуються витончені чи безперервні задоволення. Але з плином часу, впливом науково-технічного прогресу, становленням масової культури та культури споживання, вектор дискурсу гедонізму в суспільстві змістився в сторону необмежених задоволень, прагнення до розкоші та безперервного матеріального збагачення. Причому в епоху поширення інформаційних технологій суспільство вимагає швидкого споживання насамперед новинного контенту, тому ЗМІ, пристосовуючись до вимог сучасності, прагне виробляти контент здебільшого новинний та розважаючий, ніж аналітичний.
У гедоністичний життєвій стратегії немає іншого джерела мотивації крім суб'єктивного задоволення. Для гедоніста не має значення те, чи має омріяний об'єкт цінність, значущість, чи є він об'єктивно справжнім благом для нього, чи відповідає його істинним інтересам. Дегустаторська установка гедоністичної свідомості є основною – все треба спробувати, не пропустити ще не випробувану насолоду [31, с.8].
Гедоністичний образ – один із ключових образів у сучасній рекламі. Гедоністичне споживання, викликане промисловою революцією в середині ХІХ століття, сьогодні стає головним наративом реклами по всьому світу. Причому до «отримання задоволень» закликає не тільки реклама товарів розкоші, елітних автомобілів, нерухомості, ювелірний прикрас, а й навіть товарів масового споживання: солодощі, туалетний папір — будь що. Поняття про комфорт та насолоду стають найбільшими аспектами впливу рекламістів на сучасну людину.
Сьогодні в епоху постмодерну та консьюмеризму, втрачається поняття розумного споживання, що свідчить про актуальність досліджуваної теми, а також виявляються численні факти прояви кризи постмодерністської західної цивілізації, що перебуває у владі гедонізму. Гедоністична орієнтація сучасного споживача набагато вища, ніж у ХХ ст. Причиною стає постійне транслювання гедоністичного дискурсу в рекламі, а також науково-технічний прогрес, який сприяє появі нових каналів комунікації, більшій якості передачі зображень та більшому рівню деталізації в них. У сучасній масовій культурі більшість речей набувають символізму, стають елементами стилю та світогляду людини, репрезентують його в суспільстві, набувають ритуальності.
Реклама сьогодні стає не лише засобом інформування споживачів про нову марку, властивості товару й тому подібне, але і невід'ємним елементом масової культури. З моменту свого виникнення вона постійно випрацьовувала
способи впливу на поведінку індивіда і груп людей і за вельми тривалу історію якісно еволюціонувала, минувши шлях від інформування до накручування й далі до вироблення умовного рефлексу, до підсвідомого навіювання і, нарешті до проектування символічного зображення.
Реклама все частіше втручається в життя людини, управляючи нею на свідомому та підсвідомому рівнях. При цьому вона виходить за рамки комерційних інтересів і нав'язує споживачам систему певних стандартів, точку відліку життєвих цінностей, світоглядних ідей і уявлень.
Реклама інформує споживачів, стимулює вдосконалення існуючих товарів і розробку нових, сприяє конкуренції і зниженню цін на товари і послуги, роблячи їх доступними для різних шарів суспільства, служить суспільним потребам, наприклад, будучи одним з основних джерел фінансів для засобів масової інформації, популяризувало новітні досягнення науки і техніці, прискорює адаптацію всього нового, тим самим просуваючи прискореними темпами технічний прогрес і так далі.
В цілому ж, не забуваючи про негативні сторони реклами, необхідно розуміти, що реклама сприяє поліпшенню якості життя людини, інформує споживачів про нові товари і можливості, сприяє задоволенню різноманітних потреб людини і надає позитивну дію на рух технічного прогресу і розвиток економіки.
Тут необхідно зазначити проблему інформаційної і психологічної безпеки людини в сучасну інформаційну епоху. І такий стан речей необхідно враховувати при просуванні в свідомість населення нових ідей і цінностей, незалежно від того, чи торкається це неконтрольованого надходження на рекламний ринок якихось творчих ідей або проштовхування за допомогою ЗМІ цінностей та поглядів, які можуть бути вигідні конкретним особам.
Сучасний гедоністичний спосіб сприйняття світу накладає відбиток на морально-етичні цінності суспільства, що, з одного боку, сприяє поширенню свобод серед людства, а з іншого, може стати причиною втрати моралі й зведення до рангу норми подій та явищ, які ще кілька десятків років тому були неприпустимими.
Отже, у сучасній масовій культурі та зокрема масових комунікаціях можна спостерігати домінування гедоністичної життєвої стратегії. У ЗМІ це відстежується, в першу чергу, через тенденцію до спрощення, примітивізації інформації, тендеції до швидкого споживання, зменшення аналітичного контенту с великим обсягом, поширення інфотейменту тощо. Крім того, можемо відстежити сценарії гедоністичного способу життя у багаточисленних лайфстайл блогах, подорожніх блогах, тощо. У рекламі репрезентація гедоністичної життєвої стратегії відбувається через образи насолоди, успіху та спокуси, причому ці образи є характерними не тільки для товарів розкоші, а й для товарів будь-якого цінового сегменту. Тому, можемо зробити висновок, що найбільше десятиліття вектор гедоністичних сценаріїв життя в масових комунікаціях принципово змінюватися не буде, а буде тільки підштовхувати до ще більш фундаментального становлення гедонізму як домінуючої життєвої стратегії в суспільстві [31, с.5].
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