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Красивая жизнь Красивая жизнь 
или царство бездуховности? или царство бездуховности? 

Почему в торговые центры наши граждане стали 

ходить намного чаще, чем в музеи, театры, 

библиотеки и концертные залы? Что побуждает 

людей  совершать порой абсолютно ненужные 

покупки? Можно ли утверждать, что в России 

уже создалось общество потребления и, если да, 

насколько это опасно?  Об этом мы говорим 

с  Юлией МЕТЕЛЬСКОЙ, психологом, психоаналитиком, 

руководителем регионального отделения 

Европейской конфедерации 

психоаналитической 

психотерапии.

– Юлия Сергеевна, что же ма-
нит нас в этот мир света и много-
численных соблазнов?

– Не открою никакой тайны, 

если скажу, что все подобные ком-

мерческие проекты, я имею в виду 

строительство больших торговых 

центров, осуществляются с глав-

ной целью – заработать как мож-

но больше денег. Здесь ничего не 

делается по наитию, просчитыва-

ется все, в том числе и человече-

ская психология. Проведена мас-

са исследований по прогнозирова-

нию покупательского поведения, 

использование результатов кото-

рых позволяет влиять на принятие 

людьми решения о покупках.

– Но я же совершенно созна-
тельно решаю, что мне купить. 
Каким образом можно повлиять 
на этот процесс?

– Это иллюзия. Люди себе 

льстят. В полной мере мотив выбо-

ра не осознается.

– Согласитесь, обществу, ко-
торое долгое время жило в эпоху 
дефицита всего и вся, а большин-
ство едва дотягивали до зарпла-
ты, надо какое-то время для сме-
ны модели поведения. Те, кому се-
годня за 50, привыкли ходить в ма-
газин и покупать то, что им дей-
ствительно нужно. Но с появле-
нием торговых центров и супер-
маркетов даже они начали подда-
ваться соблазну. Почему?

– А какая разница, советский это 

человек, которому неведомо было, 

что такое мидии и с чем их едят, или 

тот, кто всю жизнь прожил в Герма-

нии, Франции, Австрии? Механиз-

мы психики едины и работают со-

вершенно одинаково и у тех, и у дру-

гих. Решения людьми принимаются 

на бессознательном уровне. Это по-

том они обосновываются, аргумен-

тируются рационально, что и по-

чему было сделано. ТЦ соблазняют 

покупателей яркостью, освещени-

ем, музыкой… Все это создает ощу-

щение праздника, вызывает удо-

вольствие. Это очень тонкие момен-

ты. В технологии продаж продумано 

все, и в первую очередь рекламные 

слоганы и ролики.

– И все-таки что конкретно 
заставляет нас покупать ту или 
иную вещь?

– Нельзя сказать, какой имен-

но мотив. Любое поведение чело-

века полимотивированно. Но мож-

но выделить ряд ведущих мотивов, 

среди которых поддержание свое-

го положительного образа занимает 

не последнее место. Человеку нра-

вится чувствовать себя красивым, 

успешным, умным, способным. 

А реклама именно это и учитыва-

ет. Человек смотрит ролик, в кото-

ром герои чем-то привлекательны, 

и ему хочется оказаться на их ме-

сте. Срабатывает так называемый 

механизм идентификации. Предла-

гая что-то, что есть у героев ролика, 

человека как бы призывают присо-

единиться к определенной группе 

людей, к которой он хотел бы при-

надлежать.

– Но не все могут позволить 
себе выложить приличную сум-
му даже за флакон духов, не гово-
ря уже о престижном автомоби-
ле. Как научиться говорить «нет» 
и не попадаться на рекламный 
крючок?

– Увы, люди управляемы. Се-

годня многие являются пользова-

телями социальных сетей. Суще-

ствуют программы, которые кон-

тролируют контент просматривае-

мых материалов. Учитываются ин-

тересы и предпочтения пользова-

телей при предложении опреде-

ленных видов рекламных продук-

тов. Это так или иначе тоже оказы-

вает  влияние. 

Торговые центры устроены так, 

что, направляясь в один магазин, 

ты проходишь мимо десятков дру-

гих, смотришь на витрины и у тебя 

возникает желание купить что-то 

еще. И это «что-то еще» покупает-

ся. Не думаю, что это так уж страш-

но.

Проблему представляет иное – 

навязчивое желание покупать все 

больше и больше. Причем тех ве-

щей, которые вовсе не нужны. Вот 

здесь  надо озаботиться. Обратить-

ся к психологу, может быть, даже к 

психотерапевту, чтобы понять, по-

чему возникло подобное расстрой-

ство. От шопоголизма, как от опре-

деленной формы навязчивого пове-

дения, сегодня лечится немало лю-

дей. 

– Порой сложно определить, 
шопоголик ты или нет. У мое-
го знакомого пять пар туфель, он 
недавно купил шестую. Его можно 
назвать шопоголиком?

– Надо смотреть, где он рабо-

тает, чем занимается. Если это пу-

бличный человек, политик, ар-

тист, руководитель, человек статус-

ный, ему положено иметь не толь-

ко шесть пар обуви, но и несколь-

ко костюмов. Но вот если ваш зна-

комый существенно ограничивает 

себя в чем-то более жизненно важ-

ном, покупая эту пару туфель, надо 

задуматься и понять, зачем ему это 

нужно.

Вообще, человек ничего не де-

лает просто так, все имеет мотив и 

как-то связано с внутренней пси-

ходинамикой. Если человек гоня-

ется за брендовыми вещами, то на-

лицо его желание принадлежать к 

определенной общественной груп-

пе, чаще элитной. Та же сумочка 

от известного производителя есть 

знак принадлежности к этой самой 

группе.

– Юлия Сергеевна, есть точка 
зрения, что в России уже создалось 
общество потребления. Чаще всего 
подобные высказывания носят не-
гативный оттенок. Почему?

– Скорее всего, те, кто это 

утверждает, подразумевают, что в 

нашем обществе происходит смеще-

ние ценностей. Общество потребле-

ния, по их мнению, приводит к по-

тере созидательной сущности, ин-

дивидуальности. Человек переста-

ет быть субъектом своих желаний. 

Он становится объектом манипуля-

ции со стороны каких-то корпора-

ций, пассивным потребителем всего 

того, что они ему навязывают.

– Тогда что надо сделать, что-
бы эту самую индивидуальность не 
потерять и не стать таким, как 
все?

– Сложный вопрос. Надо иметь 

собственное целостное «Я», а это 

подразумевает и сформирован-

ность четких границ между «Я» и 

«Другими», и многое другое. Это 

целая история, связанная с личной 

историей человека, историей его 

развития. Все идет из детства, от от-

ношений с отцом, с матерью… Но 

это не значит, что поведение чело-

века нельзя подкорректировать.

Оставаться собой, научиться не 

поддаваться на уловки манипулято-

ров – задача непростая, но вполне 

достижимая. Для этого надо хоро-

шо знать себя.

Людмила ДИСКОВА 

МНЕНИЕ

Общество потребления – 
это уже реальность
ТАТЬЯНА АКОПОВА, 
и.о. декана факультета 
социально-политических наук 
ЯрГУ им. П.Г. Демидова, 
кандидат социологических наук:

– Можно сколько угодно воз-

мущаться сложившейся реально-

стью, но она такова. Индустрия 

рекламы, которая изменила цен-

ностные представления мно-

гих людей, в этом вопросе играет 

не последнюю роль. Почему это 

происходит? Это действительно 

самый важный вопрос.  На мой взгляд, дело в том, что 

многие виды досуга в последние годы стали для наших 

граждан недоступны.

Посмотрите, например, сколько стоят билеты на вы-

ступление звезд балета в том же КЗЦ «Миллениум». По-

интересуйтесь, в какую сумму семье из трех-четырех че-

ловек обойдется поход в театр. Чтобы в музей сходить, 

показать детям и внукам исторические экспонаты, кар-

тины русских или зарубежных живописцев, надо выло-

жить  немалые деньги. 

Я говорю только о Ярославле, а ведь есть еще Москва, 

Санкт-Петербург, куда съездить тоже и интересно, и по-

лезно. Однако в столицах за редким исключением посе-

щение учреждений культуры вам обойдется в разы доро-

же. Да и путешествие в эти города  тоже из разряда неде-

шевых.

Конечно, было бы замечательно, если бы наши шко-

лы помогли заполнить этот духовный вакуум. Нам нуж-

ны специальные образовательные программы, в рамках 

которых дети могли бы если не бесплатно, то за весьма 

символическую плату регулярно посещать музеи, теа-

тры, филармонию. Такие же программы должны рабо-

тать и для пенсионеров – уровень дохода большинства 

из них пока невелик. Хорошо если повзрослевшие дети 

помогут им приобрести билеты в театр, музеи, отпра-

виться в путешествие…

Однако я бы все-таки не драматизировала  пробле-

му. Ничего плохого в семейном походе воскресным днем 

в торговый центр я не вижу. Это хорошая возможность, 

во-первых, спокойно, без суеты сделать нужные покуп-

ки, а во-вторых, отдохнуть. Посмотрите, у нас в Ярос-

лавле в большинстве ТЦ работают не только кинотеа-

тры, но и контактные зоопарки, устраиваются фотовы-

ставки, концерты, есть развлекательные центры для ма-

лышей. И это тоже неплохо.

Я недавно была в Южной Корее. Обратила внима-

ние на то, что там тоже торговые центры многофункцио-

нальные – с плавательными бассейнами, кабинетами ре-

лаксации. Это помогает людям экономить время, совме-

щать сразу несколько дел – и покупки, и спорт. Было бы 

неплохо, если бы нечто подобное появилось  и у нас.
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