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традициям и вместе с тем в большей степени поддерживают идею гражданского 
брака, больше ценят свободу. 

Формирование семейных ценностей у молодого поколения происходит в усло-
виях трансформации семьи как социального института, характерного для индустри-
ально развитых стран и на фоне проблем, характерных для переходного периода Бе-
ларуси. В сфере семейных отношений происходит наложение одновременно 
нескольких тенденций, противоречащих друг другу, что вызывает ориентации на 
различные способы организации семейной жизни. В условиях общественных транс-
формаций Беларуси проблему формирования семейных ценностей следует рассмат-
ривать как часть проблемы поколения Y, так и молодого поколения в целом. 
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Каждое общество определяется совокупностью видов деятельности, интересов, 
взаимосвязей, ценностей, норм и стереотипов. Необходимый  критерий, который 
обеспечивает продолжительное существование данной социокультурной системы, – 
способность к самовоспроизводству. Социальные и экономические стереотипы воз-
никают и функционируют в обществе, отображая его специфику в политической, 
экономической и социокультурной жизни. Зачастую они выступают фактором изме-
нения и влияния как на сознание человека, так и на общественное сознание в целом. 
В то же время в связи с изменением социально-экономической среды общества те 
или иные стереотипы перестают соответствовать сложившимся реалиям, в результа-
те чего происходит создание, преобразование или вовсе их разрушение. А ведь 
именно сейчас наше общество претерпевает тот самый переломный момент, когда 
некоторые сложившиеся экономические стереотипы не соответствуют существую-
щей экономической ситуации и ментальности нашего общества. Данное явление и 
обусловило выбор в качестве цели работы изучение особенностей проявления неко-
торых потребительских стереотипов у современных белорусов и необходимость их 
преобразования под влиянием современных тенденций потребления. 

Понятие «стереотип» впервые было введено в оборот американским журнали-
стом Уолтером Липпманом в 1922 г. в книге «Общественное мнение», где он опре-
деляет стереотип как упрощенные, заранее принятые представления о различных со-
циальных объектах и явлениях, которые, во-первых, экономят его усилия при 
восприятии и, во-вторых, защищают его ценности, традиции и права [3]. 

В настоящее время можно сказать, что все стереотипы обладают рядом качеств: 
целостностью, ценностной окраской, устойчивостью, консерватизмом, эмоциональ-



 Межнациональные взаимодействия и сохранение национальной идентичности 199

ностью и рациональностью. Благодаря этим качествам стереотипы выполняют неко-
торые функции, среди которых можно выделить следующие: 

1) передача относительно достоверной информации основана на процессах 
«глобального» обобщения, происходящих при наблюдении неординарного,  необыч-
ного поведения и образа мыслей членов другой социокультурной группы; 

2) ориентирующая функция позволяет создать упрощенную матрицу окружаю-
щего мира, в ячейки которой, опираясь на стереотипы, «расставляются» определен-
ные социальные группы или явления; 

3) является атрибутом культуры и участвует в формировании социокультурного 
кода нации [4]. 

Формирование и преобразование стереотипов обычно происходит под воздей-
ствием трех основных факторов, среди которых можно выделить следующие: пре-
дыдущий опыт и личностные установки, влияние социокультурной среды, а также 
целенаправленное идеологическое воздействии с помощью СМИ.  

Материальной базой современного общества является экономика. В процессе 
воспроизводства всей системы экономических отношений формируются стереотипы, 
которые отражают тенденции развития этих отношений и определяют соответст-
вующее поведение. Экономические стереотипы представляют собой устойчивые 
программы поведения индивида в сфере производства, распределения и потребления 
материальных и духовных благ [1]. Понимание сущности экономических стереоти-
пов и их роли в экономической деятельности общества позволяет выявить некоторые 
закономерности функционирования социально-экономической системы. 

Каждый из нас является потребителем, не проходит и дня, на протяжении кото-
рого мы что-нибудь не приобрели, будь то товары или услуги. И тут мы не обходим-
ся без стереотипов потребления.  

Стереотип потребления представляет собой набор установок (образов) воспри-
ятия и оценивания потребителем условий принятия решения о покупке с учетом 
норм и правил потребительского поведения.  

Стереотипы потребления значительно влияют на представления о нормальном 
потребительском бюджете и о желательных тенденциях его изменения, которые мо-
гут варьироваться в очень широких пределах. На одном полюсе – психология «пре-
стижного потребления», характерная, например, для американского образа жизни, 
где принято регулярно обновлять потребительские блага (одежду, машины, евро-
ремонт и т. д.) по мере того, как они выходят из моды. Испытывающий постоянный 
«потребительский голод» «средний» американец стремится выглядеть богаче, чем он 
есть на самом деле. На противоположном полюсе – психология «прожиточного ми-
нимума», характерная в особенности для отсталых народов Африки. В этом случае 
объем потребительских благ, необходимых для человека, традиционен и малопод-
вижен. Обеспечив свои минимальные потребности, работник теряет интерес к уве-
личению доходов.  

Максимизирующее поведение наблюдается в обоих случаях, но результаты бу-
дут принципиально разными. Американец считает необходимым обеспечить себе 
максимально возможный доход, который будет использован для покупки престиж-
ных новинок. Африканец же сочтет полезным сокращать рабочее время, необходи-
мое для обеспечения стандартного потребительского набора. Разные стереотипы по-
требления обусловливают и разные подходы к производству: либо больше работать 
и больше получать, либо работать как можно меньше, обеспечивая стандартные по-
требности [2]. 
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В Беларуси же потребители находятся между двух полюсов. Большая часть бе-
лорусов приобретает дорогостоящие обновки по мере необходимости, делает ремонт 
сразу на несколько лет вперед и не забывает вкладывать деньги в свое здоровье и 
образование. В то же время наши потребители редко тратят все до копейки, всегда 
остается небольшая «заначка», т. е. стараются заработать больше, не ставя перед со-
бой цель «потратить все». Данное потребительское поведение обусловливает наш 
менталитет, ценности и традиции белорусского общества.  

Определенные стереотипы потребления также в нас закладывает современная мо-
да, которая диктует нам не только что, как и когда носить, но и как использовать собст-
венные средства. В последнее время в обществе набирает популярность тенденция вло-
жения денег в собственное развитие, которое подразумевает образование, освоение 
новых навыков, различные тренинги и тому подобное. Такая тенденция, в свою очередь, 
формирует стереотипы, касающиеся престижности образования и саморазвития. 

Одним из наиболее популярных стереотипов потребления, который прочно за-
крепился в сознании многих людей, является понятие «дороже значит лучше». Счи-
тается, что товары и услуги, которые стоят дороже, отличаются высоким качеством 
от тех, чья цена гораздо ниже. Это самая распространенная уловка, которой пользу-
ются производители. По этой причине многие потребители, не задумываясь, пере-
плачивают за тот или иной товар. Но на самом деле, высокая стоимость – вовсе не 
гарантия того, что этот товар лучше, качественнее и полезнее. Всегда следует пом-
нить, что цена товара включает не только затраты на производство и реализацию 
продукции, но и расходы на рекламу и имидж компании. Тем более в конкурентной 
борьбе производителей низкая цена может свидетельствовать о более современном и 
эффективном производстве, но ни как не о качестве товара. Конечно, на некоторых 
товарах и услугах нельзя экономить. Но есть и такие, которые просто нужно приоб-
ретать по принципу: «чем дешевле – тем лучше».  

Следующими по популярности стереотипами являются убеждения о высоком 
качестве товаров, произведенных в определенных странах мира. К таким стереоти-
пам можно отнести следующие: «французский парфюм», «немецкие автомобили», 
«голландский сыр», «итальянские вина», «швейцарские часы», «бразильский кофе», 
«кубинские сигары», «бельгийский шоколад», «китайский фарфор», «цейлонский 
чай» и т. д. Данный список можно продолжать бесконечно, ведь практически с каж-
дой страной ассоциируется какой-то товар, который отличается безусловным каче-
ством, а не редко и не маленькой ценой. Однако не следует забывать, что аналогич-
ные товары производят и в других странах мира и зачастую не меньшего качества. 
Данные стереотипы часто используют с целью привлечения потребителей, как га-
рантия качества и престижа потребляемого товара. 

Что касается белорусских потребителей, то их отношение к отечественным то-
варам – неоднозначно. Некоторые товары, такие как мясо, молоко, трикотаж и дру-
гие пользуются активным спросом и характеризуются высоким качеством, в то вре-
мя как к белорусской технике относятся довольно скептически. Всему виной 
устоявшиеся стереотипы, которые уже давно не соответствуют реальной ситуации, 
ведь на самом деле белорусские товары ничуть не хуже, а иногда и лучше некоторых 
импортных. 

Подводя итог, нельзя сказать однозначно, стереотипы потребления – это хоро-
шо или плохо, но точно можно сделать вывод о том, что каждое общество подвер-
жено влиянию множества стереотипов потребления. Так как каждое общество опре-
деляется своими традициями, идеями, менталитетом, то и не каждый стереотип 
сможет подойти и укрепиться в определенном обществе. На примере белорусского 
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общества можно заметить, как некогда сложившиеся стереотипы потребления уже 
не соответствуют менталитету нашего народа, а современные тенденции потребле-
ния создают новые, более подходящие стереотипы.  
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При некоторой неоднозначности трактовки гендерных проблем в современном 
белорусском обществе и отношению граждан к способам их решения, общие основы 
гендерной политики нашли реальное отражение в жизни белорусского общества. 
Гендерная политика в Республике Беларусь, не имеющая отдельного правового за-
крепления, реализуется на основе общих нормативных актов, предоставляющих рав-
ные права всем членам общества.  

Прежде всего, это Конституция Республики Беларусь [1], Трудовой кодекс, га-
рантирующий права и свободы женщин в трудовой деятельности. В число норма-
тивных документов, регулирующих гендерные отношения в современном белорус-
ском обществе, относятся и Международные документы, ратифицированные 
государством Беларусь – Конвенция о равном вознаграждении мужчин и женщин за 
труд равной ценности, Конвенция о политических правах женщин, Конвенция о ли-
квидации всех форм дискриминации в отношении женщин (так называемая «Жен-
ская» Конвенция).  

В основе гендерной политики Республики Беларусь лежат общепризнанные меж-
дународные нормы, зафиксированные во Всеобщей декларации прав человека, Конвен-
ции о политических правах женщин, Конвенции о ликвидации всех форм дискримина-
ции в отношении женщин, Платформе действий Четвертой Всемирной конференции по 
положению женщин, Декларации тысячелетия, других документах [3].  

Следует отметить, что Беларусь досрочно достигла Целей развития тысячеле-
тия, связанных с искоренением крайней нищеты и голода, снижением материнской и 
детской смертности, обеспечением начального образования. Согласно докладу ООН 
2009 г. о человеческом развитии в рейтинге стран по индексу развития с учетом гендер-
ного фактора Беларусь занимает 52-е место среди 182 стран и первое место в СНГ. 

Решением Совета Министров Республики Беларусь создан Национальный совет 
по гендерной политике. В его состав вошли представители органов законодательной 
и исполнительной власти, общественных объединений, ученые. Совершенствуется 
гендерная статистика, расширяются возможности сравнительного анализа положе-
ния женщин и мужчин. За последние 15 лет изданы три статистических сборника 
«Женщины и мужчины Республики Беларусь».  


