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Аннотация: Авторы ставят проблему слияния в современном обществе потребительского 
поведения и досугового в форме массового посещения торгово-развлекательных центров. 
Отмечено, что данная проблема больше изучена в экономике и социологии, чем в психологии. 
Популярные формы досуга отражают ценностный уровень общества. ТРЦ заняли прочное 
место в ряду существующих форм досуга. Поскольку досуг является индикатором 
социальных изменений, проведенное на молодежи исследование показало, что они в большой 
степени разделяют ценности общества потребления. 
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Youth values with different attitude to modern consumer culture 
Abstract: The authors pose the problem of confluence consumer behavior and leisure in malls 
visiting in a modern society. It is noted that the problem is more studied in economics and sociology 
than in psychology. Popular leisure activities reflect the value-level of society. Malls taken place 
among the existing forms of leisure. Since leisure is an indicator of social change the research has 
shown that youth share the values of the consumer society mostly. 
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Сегодня под влиянием средств массовой коммуникации традиционная 
«гуманитарная» культура превращается в «мозаичную», происходит трансформация 
ценностей (Ж. Бодрийяр,  А. Гараджа, В.В. Ученова, А.В. Ульяновский, А.Н. Лебедев-
Любимов, Н.Г. Чаган и др.). 

Общество потребления начало формироваться в конце XIX в. В связи с появлением 
среднего класса, ориентированного на потребительские ценности в большей мере, чем на 
интеллектуальные и духовные. Во второй половине XX в. «потребление» стало постоянным 
состоянием большей части общества (Ученова, 2008).  

Культурно-досуговая отрасль является наиболее подвижной и быстро 
откликающейся на социальные изменения. В России в последнее время ценности общества 
потребления проникли и укоренились в массовом сознании, что не могло не отразиться на 
том, как человек проводит свой досуг, наблюдается тенденция к примитивизации. 

Современные торгово-развлекательные центры являются одним из наиболее 
активных источников трансляции ценностей и стиля жизни общества потребления. В 
последнее десятилетие в России наблюдается бурный рост таких форм розничной торговли, 
сопровождающийся увеличением числа людей, предпочитающих их посещение иным 
формам досуга. На молодежи этот эффект проявляется наиболее сильно. В связи с этим 
вызывает обоснованное беспокойство влияние данного феномена на культурный уровень и 
ценности данной социальной группы.  

Такое расширение функций торговых площадок можно сопоставить в исторической 
ретроспективе с ярмарками, которые посещались населением не только ради приобретения 
необходимых товаров, заключения сделок, соглашений, но и ради развлечения, где прилавки 
с разнообразным товаром соседствовали с балаганами, «райками», «шоу уродов» и пр. 
популярными развлечениями. Однако и это свидетельствует о снижении культурного уровня 
досуга населения, возвращении к более примитивным, архаичным формам, откату назад. 

Несмотря на то, что многие специалисты высказывают опасения по поводу падения 
нравственного уровня общества потребления, ставящего во главу угла материальные 
ценности и гедонизм, роль торгово-развлекательных центров в этом процессе изучена 
недостаточно, психологи пока отстают от маркетологов, философов и социологов. Данной 
проблемой в российской науке наиболее активно занимаются социологи и экономисты, в том 
числе и в практической области. Социологи исследуют ценности общества потребления 



(Ильин, 2005), поведение в торгово-развлекательных центрах (Михайлова, Гурова, 2009) и 
т.д. Экономисты анализируют маркетинговые приемы, применяемые в торгово-
развлекательных центрах (Андерхилл, 2011), поведение потребителей (Астратова, 2007), 
впечатления в моллах и их влияние на поведение и ценности (Смирнова, 2008). С точки 
зрения педагогов торгово-развлекательные центры (ТРЦ) следует рассматривать как 
инновационные учреждения культуры. Они объясняют рост популярности ТРЦ 
экономическими и социокультурными причинами: бедностью материально-технической 
базы ранее популярных досуговых центров (библиотек, ДК, парков культуры и отдыха) и 
общемировой тенденцией смены познавательно-образовательной функции досуга, которая 
была основной в XIX-XX вв., на релаксационную. С точки зрения педагогов, инновационные 
технологии культурно-досуговой деятельности, используемые в ТРЦ, способствуют 
глобализации и формированию космополитичной ментальности. Использование свободного 
времени молодежью представляет собой индикатор ее культуры, круга духовных 
потребностей личности и социальной группы (Монастырская, 2007). 

В связи с этим изучение ценностной сферы молодежи, посещающей ТРЦ и 
проводящей там досуг, является высоко актуальным. 

Выборка исследования: молодежь, проживающая в мегаполисе (г. Москва), 100 чел., 
мужчин 40%, женщин 60%, возраст 18-30 лет, работающих 47,5 %, неработающих – 52,5%. 

Методики исследования: авторская анкета для изучения поведения и переживаний в 
торговом центре, опросник ценностей Шварца. 

Методы исследования: опрос, методы математической статистики (корреляционный 
анализ). 

Проведенный опрос показал, что нет респондентов, которые бы не посещали ТРЦ. 
Большинство молодых людей посещают ТРЦ 1 раз в 2 недели (34%), либо раз в неделю 
(30%), не малая часть посещают ТРЦ 1 раз в месяц (25%), всего 8% посещают ТРЦ раз в три 
месяца, лишь 2% 1 раз в 6 месяцев, только один человек отметил, что посещает ТРЦ 
ежедневно. 

В первую очередь респондентам важно, чтобы в ТРЦ присутствовали магазины 
брендов, которые им нравятся (78% ответов), наличие кинотеатра и других развлечений 
(каток, боулинг) (61%), наличие кафе и ресторанов (59%), близко к дому (53%), работает 
допоздна (49%). Таким образом, помимо шопинга как такового для молодых людей не менее 
важна развлекательная составляющая ТРЦ. 

«Развращает и формирует общество потребителей» - с такой ролью ТРЦ в 
мегаполисе согласны 38% молодых людей, 26% - затрудняется согласиться или опровергнуть 
данное утверждение, 36% уверены, что ТРЦ не оказывает негативного влияния на общество.  

Равное количество респондентов (по 36%) уверены, что ТРЦ дает ощущение 
праздника простым людям и столько же считают, что это неверно. Немалая часть 
респондентов (28%) не высказала определенной точки зрения по данному утверждению.  

«Доступная альтернатива дорогим развлечениям» - 33% согласны с такой ролью 
ТРЦ в современном мегаполисе, примерная такая же часть респондентов (29%) не согласны с 
этим, и 38% дали средние оценки.  

Таким образом, мы видим, что ТРЦ все-таки приносит людям ощущение праздника 
и заменяет более дорогие развлечения, хоть и формирует общество потребителей. 

В связи с тем, что в настоящее время культурно обогащающие и развивающие 
формы досуга стали менее популярными, и ТРЦ стали местом массового досуга горожан, в 
анкету был включен вопрос о том, какую форму досуга предпочли бы респонденты при 
наличии свободного времени: музей, театр, ТРЦ, иная форма досуга.  

На вопрос о том, как бы они провели свободное время, большинство (75%) ответили 
«иную форму досуга», и только 8% не выбрали бы иную форму, 17% молодых людей 
затруднились выбрать. Пошли бы в театр 45% опрошенных, если бы им необходимо было 
выбирать форму досуга, 26 % затруднились дать ответ, и  29% не выбрали данную форму 
досуга. Весомая часть (37%) опрошенных предпочла бы пойти в свободное время в ТРЦ. 



32% затруднились дать ответ, и 31% не выбрал бы ТРЦ для проведения своего свободного 
времени. В музей предпочли бы пойти 36% молодых людей, столько же бы не пошли и 28% 
затруднились с ответом. Таким образом, нельзя сказать, что досуг в ТРЦ заменил собой 
театры и музеи, но явно видно, что он встал наравне с ними и является предпочитаемым в 
той же мере. 

Был проведен углубленный анализ связи форм предпочитаемого досуга с 
ценностями по Ш. Шварцу. 

Корреляционный анализ (коэффициент Спирмена) показал, что музей для посещения 
в свободное время реже выбирают те, для кого значима ценность «гедонизма», и они чаще 
выбирают посещение ТРЦ для проведения досуга. Те, кто ценит «безопасность», чаще 
предпочитают театр из предложенных форм досуга. Стремление выбрать иную форму 
досуга, не выбирая ничего из предложенных вариантов выше у тех, кто ценит 
«самостоятельность», «власть» и ниже у тех, кто ценит «традиции». Т.е. консерваторы 
продолжают ходить в музеи и театры, ТРЦ предпочитают гедонисты, а стремящиеся к 
самостоятельности и независимости ищут другие, возможно более современные, формы 
досуга. 

Для изучения отношения к ТРЦ в зависимости от ценностей был проведен анализ 
связи переживаний при посещении ТРЦ, эмоций, вызываемых ТРЦ, представлений о 
причинах его популярности и об образе ТРЦ как месте досуга или совершения покупок,  с 
ценностями респондентов.  

Люди с высокой значимостью такой ценности как «стимуляция» чаще забывают обо 
всем и развлекаются в ТРЦ. Те респонденты, кому важна ценность «гедонизм», не стараются 
быстрее все купить и покинуть ТРЦ и чаще с радостью узнают о новинках и модных 
тенденциях при посещении ТРЦ, получают новые яркие радостные впечатления, находясь в 
ТРЦ. Те, кому важны ценности «достижения» и «универсализма», больше получают 
удовольствия от того, что могут купить все в одном месте. Те, для кого высока значимость 
ценностей «гедонизм» и «власть», больше мечтают о красивой жизни, посещая ТРЦ. Таким 
образом, гедонисты ходят в ТРЦ в первую очередь для получения позитивных эмоций, те, 
кто ориентирован на достижения, ценят возможность оптимизировать процесс покупки, т.е. 
подходят к посещению ТРЦ более рационально. Те, кто испытывает потребность в новых и 
сильных впечатлениях, вовлекаются в развлекательную сферу ТРЦ и забывают об 
обыденной жизни. 

Для тех, кому важны ценности «доброта», «универсализм», «стимуляция» и 
«гедонизм», те чаще представляют причину популярности ТРЦ в том, что это место, где 
можно развлечься без усилий. Те, для кого важны ценности «доброта», «универсализм», 
«самостоятельность» и «безопасность», в большей степени уверены, что ТРЦ популярен, так 
как экономит время на поиски нужных товаров. Чем выше значимость ценность «гедонизм» 
для молодых людей, тем чаще они думают, что ТРЦ посещают все современные горожане. 
Молодые люди, которым более важна значимость ценностей «стимуляция» и «гедонизм», 
чаще считают причину популярности ТРЦ в том, что он является безопасным, теплым, 
красивым местом для совершения покупок и развлечения. Чем значимее ценность 
«гедонизма» для молодых людей, тем больше они уверены, что популярность ТРЦ 
обусловлена отсутствием других мест, куда можно сходить в округе. 

Таким образом, можно заметить, что наибольшее число связей с различными 
причинами популярности ТРЦ имеют ценности «гедонизма» и «стимуляции», что 
свидетельствует о том, что свидетельствует о том, что ТРЦ в первую очередь удовлетворяет 
потребность в новых впечатлениях и доступных удовольствиях. Активные и творческие 
личности считают, что ТРЦ экономит время. Те, для кого важны хорошие отношения с 
окружающими, считают, что ТРЦ позволяет экономить усилия на поиски товаров и 
развлечений. 

У тех, кому больше важна ценность «достижения», ТРЦ чаще вызывает эмоцию 
радости. Для молодых людей, высоко ценящих «гедонизм» и «достижения», ТРЦ в большей 



степени ассоциируется с весельем. У молодых людей, которые в большей степени 
ориентированы на ценности «самостоятельность», «гедонизм», «достижения», ТРЦ чаще 
ассоциируется с удовольствием. У молодежи, для которой значимы «достижения» и 
«власть», ТРЦ скорее не ассоциируется со  страхом. 

Наибольшее число связей с положительными эмоциями, с которыми ассоциируется 
ТРЦ, имеет ценность «достижения», что может свидетельствовать о том, что ТРЦ для 
молодых людей является символом успеха в жизни. То же можно сказать и о тех 
респондентах, кому важна «самостоятельность». Те, для кого важны удовольствия, получают 
их в ТРЦ. Те, кто склонен к доминированию, не связывают ТРЦ с негативными эмоциями. 

Молодые люди, для кого более значимы ценности «стимуляция», «гедонизм» и 
«достижения» в большей степени склоны считать ТРЦ местом проведения досуга (а не 
просто магазином), что лишний раз подтверждает, что ТРЦ удовлетворяет в первую очередь 
потребности тех, кто нуждается в новых впечатлениях и удовольствиях, для кого посещение 
ТРЦ является показателем жизненного успеха. 

Обобщая полученные данные, можно сделать вывод, что ТРЦ в современном 
мегаполисе занял свое место в ряду традиционных форм досуга и способен дать людям 
ощущение праздника в повседневной жизни за счет своей доступности в широком смысле. 

Также проведенный анализ показал, что те, для кого важны ценности, которые могут 
быть отнесены к индивидуалистическим (стимуляция, гедонизм, власть, самостоятельность, 
достижения), больше склонны развлекаться и получать удовольствие от посещения ТРЦ, чем 
те, для кого значимы ценности, которые можно отнести к коллективистическим (доброта, 
традиции, универсализм, безопасность, конформность). 

Можно сделать прогноз, что поверхностные и легкие формы досуга, не 
предполагающие взаимодействия с другими людьми, к которым можно отнести посещение 
ТРЦ как места развлечения, могут заместить более сложные, что в свою очередь может 
привести к трудностям в налаживании контактов и поддержании социальных связей у 
молодых людей. 
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