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Сегодня под влиянием средств массовой коммуникации 
традиционная «гуманитарная» культура превращается в «моза­
ичную», происходит трансформация ценностей (Ж. Бодрийяр, 
А. Гараджа. В. В. Ученова. А. В. Ульяновский. А. Н. Лебедев-
Любимов, Н. Г. Чаган и др.). 

Первые признаки формирования общества потребления от­
мечают еще в конце XIX в. [5]. Это связано с появлением массово­
го «среднего класса» на Западе, ориентированного в первую оче­
редь на потребительские ценности и лишь во вторую на интеллек­
туальные и духовные. Во второй половине XX в. понятие «покупа­
тель» и «покупка» сменились на «потребитель» и «потребление» 
как некое постоянное состояние большей части общества. 

i 
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Посещение магазина для современного городского человека 
становится самостоятельным удовольствием. В. В. Ученова пи­
шет, что, как правило, процесс покупки вызывает чувство удов­
летворения от приобретения желанной вещи, удовлетворяет лю­
бопытство через приобретение незнакомого товара, дает почув­
ствовать свою состоятельность в случае покупки товара, который 
не является предметом первой необходимости [5]. Бытовое явле­
ние приобретения товара становится ритуалом «шоппинга», осо­
бенно явно это можно наблюдать у молодежи. 

Сами маркетологи признают, что в случае с торгово-
развлекательным центром мы имеем дело с фальшивой средой, 
которая пытается предоставить нам то, о чем мы мечтаем. 

Маркетологи, философы, социологи (В. Пострел, Ф. Поп­
корн, Э. Тоффлер, Т. Питере. Д. Пайн, Д. Гилмор и др.) говорят 
об активном развитии экономики нового типа- «экономики впе­
чатлений». Продаются не товары и услуги, которые стали при­
мерно одинаковыми у разных поставщиков, а новые впечатле­
ния, переживания, сопровождающие процесс потребления. За­
частую работы, посвященные этой проблеме, носят узко при­
кладной характер [3; 4; 6-8]. но не рассматривают проблему в 
глобальном контексте, во всех сферах экономической и социаль­
ной жизни человека, психологические причины и последствия 
этого феномена. Ряд исследователей, говоря о развитии «эконо­
мики впечатлений», выдвигают апокалиптические сценарии бу­
дущего (массовая эмоциональная перегрузка, потеря интереса к 
жизни, моральная деградация и т. д.). 

П. Андерхилл отмечает, что торгово-развлекательные цен­
тры воспринимаются посетителями как пространство, где можно 
чувствовать себя спокойно. По его данным, примерно половину 
времени, которое люди проводят в торгово-развлекательных 
центрах, они тратят не на покупки. Он также выявил некоторые 
поло-возрастные особенности: чем моложе мужчина, тем с боль­
шей симпатией он относится к торгово-развлекательным центрам, 
девочки-подростки приходят в торгово-развлекательные центры 
не столько за покупками, сколько ради имеющихся там развле­
чений, к тому же для них это единственное место общения, кро­
ме школы [I]. Отмеченные особенности поведения посетителей 
торгово-развлекательных центров, скорее всего, культурно спе­
цифичны и могут не воспроизводиться на российской выборке. 
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Из всего вышеизложенного мы можем сделать вывод, что 
превращение «шоппинга» в основную форму досуга связано с 
высоким уровнем стресса в современном обществе и сопутст­
вующими ему страхами, хронически неудовлетворенными эмо­
циональными потребностями и потребностями в близких и дове­
рительных отношениях. С нашей точки зрения, посещение тор­
гово-развлекательных центров может вызывать не только удо­
вольствие от пребывания в безопасном месте, но и амбивалент­
ные эмоциональные переживания в связи с чувством вины. В ис­
следованиях Е. И. Горбачевой было установлено, что деньги 
имеют противоречивую эмоциональную и нравственную оценку 
на российской выборке [2]. Посещение торгово-развлекательных 
центров, независимо от цели, неминуемо связано с тратой денег, 
что может вызывать амбивалентные эмоции. 

Проблема превращения потребительского поведения в до-
суговое изучена в настоящее времятолько отчасти (эмоциональ­
ное состояние и личностные особенности потребителей), не учи­
тывается социально-культурный контекст (смена ценностей и 
культурных норм). В последние 10 лет в крупных городах России 
происходит бурный рост числа торгово-развлекательных цен­
тров, которые становятся популярными местами не только со­
вершения регулярных покупок, но и проведения досуга для раз­
ных категорий населения, вытесняя собой другие ранее популяр­
ные и в большей мере развивающие личность формы досуга. На 
молодежи этот эффект проявляется наиболее сильно. В связи с 
этим вызывает обоснованное беспокойство влияние данного фе­
номена на культурный уровень и ценности данной социальной 
группы. Многие специалисты высказывают опасения по поводу 
падения нравственного уровня общества в том числе за счет от­
дельных феноменов современной рыночной экономики, которые 
формируют общество потребления, ставящее во главу угла мате­
риальные ценности и гедонизм. 

Для всестороннего анализа проблемы необходимо изучить 
потребителей, для которых посещение торгово-развлекательных 
центров не связано с удовлетворением эмоциональных потреб­
ностей, которые не воспринимают торгово-развлекательный 
центр как место досуга и, скорее всего, посещают его редко и по 
необходимости. 
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