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С 90>х годов в ответ на задачи рыночной
экономики система образования стала

интенсивно готовить специалистов, занятых
в той или иной степени в сфере управления
рыночными отношениями. В российских об>
разовательных стандартах появилось не>
сколько направлений, связанных как с регу>
лированием хозяйственной деятельности
предприятий, обеспечивающих производст>
во, так и с регулированием потребительско>
го поведения различных групп населения,
обеспечивающего спрос. Это некоторые эко>
номические специальности, а также специаль>
ности: «Реклама», «Связи с общественнос>
тью (паблик>рилейшенз)» и «Маркетинг», 
в учебные программы которых введены дис>
циплины, связанные с различными техноло>
гиями воздействия на потребительское по>
ведение («Интегрированные маркетинго>
вые коммуникации», «Психология рекла>

мы и массовых коммуникаций», «Психоло>
гия потребителя», «Коммерция», «Управле>
ние продажами» и т. д.). В социологии выде>
лилась экономическая социология, ориенти>
рованная на изучение влияния социальных
факторов на эффективность рыночных про>
цессов. Ряд ученых выделяют в качестве
предмета экономической социологии имен>
но «экономическое поведение», компонен>
том которого является потребительское по>
ведение (Верховодин, Зубков, 2005: 9).

В начале экономических преобразований
рекламу наделяли позитивной ролью в об>
ществе, связанной прежде всего с информи>
рованием граждан (обеспечением аргумен>
тацией жителей для рационального и осо>
знанного выбора продукта), а также с новой
эстетикой (художественно>изобразитель>
ным творчеством). Потом к функциям рек>
ламы добавились не менее значимые соци>
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альные функции: коммуникативная, связы>
вающая потребителя и производителя, со>
здающая новые связи среди групп потре>
бителей с идентичными предпочтениями, 
и функция социализации (через которую ос>
ваиваются определенные нормы поведения и
правила в обществе). Экономическая функ>
ция как способ стимулирования спроса ка>
залась социально оправданной и не являлась
доминирующей.

В начале тысячелетия реклама переросла
свою традиционную форму (в виде плакатов,
аудио> и видеороликов) и интегрировалась 
в различные явления социальной и культур>
ной жизни. Можно признать, что сформиро>
вался комплекс социальных и экономических
технологий управления потребительским
поведением (Соловьева, 2006). Экономиче>
ские технологии базируются на созданном 
в России институте потребительского креди>
тования, а также на развитии новых платеж>
ных инструментов и системы корректировки
ценовой политики. К социальным техноло>
гиям можно отнести комплекс разнообраз>
ных явлений и феноменов социальной жиз>
ни. В эти технологии включены не только
коммерческие коммуникации, но и продукты
культуры, искусства, кинематографа, лите>
ратуры. Особой социально>экономической
технологией становится искусно моделируе>
мая городская среда, включающая матери>
альную среду (инфраструктуру города, на>
сыщенную объектами потребительского
рынка и досуговыми учреждениями), визу>
альную среду (наружная реклама, вывески,
витрины, архитектура, оформление публич>
ных мест), социальную среду. Городская
среда предполагает плотность населения,
позволяющую легко подражать или пере>
нимать потребительские тенденции (Тард,
1892); высокую социальную мобильность,
обеспечивающую смену потребительских
практик; наличие публичных пространств
(где могут встретиться люди разных классов,
образов и стилей жизни) и института селеб>
рити (законодателей мод или медийных
лиц), через который внедряются различные
инновации, в том числе и в потребительском

поведении. Кроме того, сам специфический
городской стиль жизни, призывающий ак>
тивно работать и активно отдыхать, стано>
вится условием интенсивного потребления.
В зарубежной литературе появился термин
«просьюмеризм» (от англ. produce — произ>
водить и consume — потреблять), означаю>
щий этот конгломерат производства и по>
требления. 

Благодаря ориентации государственной по>
литики прежде всего на решение экономиче>
ских задач1 и получению огромных средств
от экономики, управление потребительским
поведением, имея как политические, так 
и финансовые ресурсы, интенсифицирует
воздействие на социум. В этих условиях уп>
равление потребительским поведением фор>
сирует негативные трансформации социума
и культуры. Автономность, одиночество,
развитие гедонистских настроений, воспита>
ние эгоизма привели к формированию соци>
ально неориентированных людей, которым
трудно жить в семье и создавать социальные
ячейки общества.

Распад семейных связей, как тенденция
жизни в городе, был подмечен социологами
с конца XIX в. Но сегодня одинокие холос>
тяки — одни из наиболее перспективных по>
требителей. Согласно исследованию холос>
тяки тратят на еду, напитки и предметы лич>
ной гигиены в два раза больше, чем их
семейные ровесники (Федорова, 2009). По
прогнозам аналитиков европейских марке>
тинговых компаний, в ближайшее время
ежегодно не обремененные семьей граждане
будут покупать на 7% больше. Поэтому ве>
дется массированная пропаганда образов
успешных гедонистов>одиночек, свободных
от семейных и бытовых проблем. Целый пул
массмедиа работает в этом направлении:
глянцевые печатные издания, телесериалы
типа «Секс в большом городе» или «Каше>
мировая мафия», программы по стилю жиз>
ни (питание, интерьер, одежда, развлечения)
и т. д. Таким образом, с помощью СМИ про>
исходит конструирование новой, очень при>
влекательной социальной реальности, при>
чем, как признает В. А. Луков, «истинных



черт которой мы чаще всего не знаем» (Лу>
ков, 2007: 44) и не всегда осознаем истинных
целей ее создания.

Само слово «эгоист» потеряло отрица>
тельный оттенок, стало популярной торго>
вой маркой: с таким названием есть мужской
одеколон, сеть магазинов одежды, глянце>
вый журнал «Эгоист generation» — «журнал
для тех, кто себя любит». «Любить себя» —
становится не только ценностной ориента>
цией, но и образом жизни, который утверж>
дает принципы наслаждения жизнью, полу>
чения удовольствия, «и пусть весь мир подо>
ждет», как призывает реклама творожного
десерта «Даниссимо». Исследование, прове>
денное методом семантического дифферен>
циала Осгуда и биполярных бланков среди
студентов МосГУ в феврале 2010 г. (участ>
вовали 47 человек, выборка целевая) по вы>
явлению влияния рекламной информации на
трансформацию духовных ценностей с по>
мощью современных коннотаций слова «эго>
ист» в молодежной среде, показало, что это
слово характеризуется как современное,
модное, энергичное, яркое, связанное с ли>
дирующими качествами, и является хоро>
шим названием торговой марки. Коннотации
являются эмоционально>оценочной прагма>
тической информацией, которая отражает
не само явление, а именно отношение к нему,
принятое в определенной культурной общ>
ности, в данном случае молодежи. Коннота>
ции, как некая общественная оценка обозна>
чаемого словом факта действительности, 
закреплены культурой (и традицией) обще>
ства. Поэтому через изменения в смысловых
или эмоциональных значениях слов, или 
с нравственной оценкой явления, можно ко>
свенным образам зафиксировать изменения
в ценностных ориентациях.

Многие однозначно даваемые раньше
оценки сегодня вызывают сомнение. Так,
большинство респондентов признает, что
«сегодня модно быть эгоистом», «эгоисты
популярны», «они всегда достигают цели».
40% респондентов согласны с тезисом, что
«многим безразлично, что их считают эгоис>
тами» (58% сомневающиеся и только 2%

против). Если посмотреть на средние значе>
ния, то получится, что большинство считает:
несмотря на то что эгоистом быть плохо, их
мало кто любит, они не очень хорошие семь>
янины и сотрудники, все же у эгоистов яркая
жизнь, именно эгоист может быть успешен 
в наше время, эгоист становится лидером.

То есть благодаря рекламе и обилию тор>
говых марок с наименованием «Эгоист» про>
исходит наделение этого термина набором
привлекательных атрибутов. Слово, имев>
шее в прошлом веке однозначно отрицатель>
ное значение, как деструктивное явление,
сегодня становится символом целеустрем>
ленности, лидерства и успешной самореа>
лизации. Это исследование подтверждает
выводы Ю. А. Зубок о распаде коллекти>
вистских ценностей в молодежной среде 
и замене их индивидуалистическими, кото>
рые были «безусловно осуждаемые не толь>
ко на уровне официальной идеологии, но 
и обыденного сознания» (Зубок, Яковук,
2008: 116). СМИ сначала делают значение
нейтральным (это видно по большому коли>
честву не определившихся /сомневающихся
по отношению к отдельным значениям сло>
ва и выражениям в анкетах), затем наделя>
ют его новыми значениями. Мы наблюдаем
технологию интернизации новых значений 
в тезаурусы молодежи (см.: Луков Вал., Лу>
ков Вл., 2004).

Современные технологии управления по>
требительским поведением стали причиной
асоциального поведения, которое «выража>
ется в социальной инфантильности поведе>
ния, безразличии, хотя может принимать
форму невменяемых, безрассудных дейст>
вий» (Криворученко, 2005: 11). К таким дей>
ствиям можно отнести некоторые формы за>
висимостей, развивающиеся под влиянием
информационных управляющих технологий:
лурдомания, ониомания. Ониомания (шопо>
голизм) пропагандируется как норма пове>
дения с экранов ТВ, глянцевыми журналами
и даже художественными произведениями:
художественный фильм «Шопоголик», се>
рия книг про шопоголика Софии Кинселы,
пьеса Марка Равенхилла «Шоппинг & fuck>
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ing» и т. п. Отмеченная Г. Зиммелем в рабо>
те «Метрополис и ментальная жизнь» (1903)
интенсификация психологических воздейст>
вий («nervous stimulis») на человека город>
ской среды (бомбардировка индивида все>
возможными знаками, звуками и запахами),
вызывающая деформации потребления, уси>
ливается не только благодаря возрастаю>
щей плотности населения, поддерживаемой
общими процессами урбанизации, но и за
счет увеличивающейся концентрации раз>
личных воздействий, исходящих от субъек>
тов управления потребительским поведени>
ем. Нужно отметить роль как средств на>
ружной рекламы и информации (СНРИ), так
и транспортных магистралей, преобразив>
шихся в каналы рекламы со снующими по
ним автомобилями — рекламоносителями,
«человеками>бутербродами», «промоутора>
ми» и т. д., а также специфику информаци>
онно>рекламного пространства в закрытых
помещениях, в которых житель принуди>
тельно находится: вагоны метро, салоны об>
щественного транспорта, магазины. Инфор>
мационная агрессия среды вырабатывает 
у городского жителя защитные реакции вро>
де введенного В. Беньямином понятия рас>
сеянного восприятия (Беньямин, 1996), что, 
с другой стороны, вызывает закрытость со>
знания от восприятия нового, творческого
поиска, формирует равнодушное и пассив>
ное отношение к окружающему миру.

Из этих индивидуумов образовываются
сообщества, которым чужды понятия соци>
альной солидарности и личной ответствен>
ности. Рост кредитной зависимости в погоне
за новыми приобретениями приводит к зави>
симости от политики государства, в результа>
те возникают политически ангажированные
несамостоятельные люди. Аполитичность
населения подрывает основы демократии и
не позволяет формировать гражданское обще>
ство. Таким образом происходит разрушение
базовых принципов социальной политики.

Приведем пример из зарубежной практи>
ки. Традиционно считалось, что благополу>
чие Америки зиждется на внутреннем спро>
се, т. е. на потребительской активности

граждан. Вся гуманитарная продукция США
(кинопроизводство, телепродукт, шоубиз>
нес) ориентирована на консьюмеризм (на ак>
тивное потребление как особый стиль жизни
и ее ценность). Но именно в США выявили
опасность для общества развития системы
управления потребителем и интенсифика>
ций его воздействия. С 90>х годов идет теле>
визионная программа «Синдром потреби>
тельства», а в 2000>х вышла одноименная
книга, где осознаются проблемы, связанные
с тем, что американцы стали «слишком мате>
риалистами, слишком жадными, слишком
эгоцентричными и эгоистичными и что необ>
ходимо уравновесить создавшееся положе>
ние возвращением вечных ценностей, ко>
торыми на протяжении многих поколений
руководствовалась наша страна. Таких цен>
ностей, как вера, семья, ответственность,
благородство, дружба» (Грааф де, Ванн,
Нэйлор, 2003). Но движение за «доброволь>
ную умеренность», которую инициировали
авторы, сегодня тонет в задачах интенсифи>
кации потребления в целях выхода из фи>
нансового кризиса. Так, на саммите «Боль>
шой восьмерки» в июне 2010 г. Барак Обама
опять озвучил задачи по стимулированию
потребления, которое обеспечит рост спро>
са и экономики. Любая идея, связанная с ог>
раничением потребностей или потребитель>
ской активности, будь то вера в Бога или 
непотребительский стиль жизни типа «даун
шифт» (от англ. down shift — смещение
вниз), «будет терпима и позволительна толь>
ко до того момента, пока она не становит
массовой, и тогда опасной для экономики»
(Крылов, 2004: 224).

Подобное мы наблюдаем и у нас, когда
возникают противоречия между задачами
экономики и стратегическими целями соци>
альной политики, одной из которых являет>
ся «максимальное сохранение физического,
интеллектуального, нравственного потенци>
ала общества» (Худавердян, 2008: 7).

Опасность современных СМИ, к которым
относят и рекламные коммуникации, отме>
чена многими исследователями, такими как
Э. Тоффлер, Г. Шиллер и др. Вал. А. Лу>
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ков считает, что «новые коммуникационные
возможности, созданные человеком, выхо>
дят из>под его контроля. Анонимные силы
ведут широкую воспитательную деятель>
ность и ставят воспитательные эксперимен>
ты» (Луков, 2007: 43). Поэтому Маршалл
Мак>Люэн призывает к новой мисси образо>
вания: «обеспечить человека средствами за>
щиты от радиоактивного излучения, исходя>
щего от Средств массовой коммуникации!»
(МакЛюэн, 2004: 360). Отвечая требованию
практики жизни и трудоустройства, обучая
дисциплинам, связанным с управлением
продажами, необходимо формировать за>
щитные инструменты потребительского по>
ведения. Поскольку выпускник будет не
только субъектом управления, но остается
объектом управленческого воздействия как
часть социума, реализующая потребитель>
ское поведение. И сегодня как никогда остро
стоит задача по воспитанию психологически
зрелой личности, «способной вести себя не>
зависимо от непосредственно воздействую>
щих на него обстоятельств (и даже вопреки
им), руководствуясь при этом собственными,
сознательно поставленными целями» (Кова>
лева, Луков, 1999: 287), и таким образом спо>
собной противостоять агрессивному воздей>
ствию среды, искусственно интенсифициру>
ющей потребительское поведение.

Для преодоления деформации потреби>
тельского поведения необходимо отказаться
от примата экономических задач при рас>
смотрении итогов образовательного процес>
са и вести своеобразный «социальный ау>
дит» всех учебных программ. Это касается
как ракурса изложения учебного материала
(особенно по перечисленным выше дисцип>
линам), так и системы контроля успеваемо>
сти, оценки творческих решений и научных
разработок студентов, которые должны
иметь представления о социальных послед>
ствиях своих предложений.

ПРИМЕЧАНИЯ
1 «Государство защищает бизнес, а не по>

требителя» — было озвучено в программе
«Красота. История Всероссийского обмана» 

в эфире телекомпании «НТВ» 25 июня 2010 г.
в 20:55.
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