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ТУРИСТИЧЕСКОЕ ПОТРЕБЛЕНИЕ: 
СТАНДАРТИЗАЦИЯ ВПЕЧАТЛЕНИЙ*

В статье обсуждаются некоторые важные аспекты туристическо-
го потребления. Само потребление не сводится к удовлетворению инди-
видуальных потребностей, но выступает как институциализированная 
социальная практика, демонстрирующая фундаментальные изменения 
социального ландшафта. Комсюмеризация туризма возникает тогда, 
когда стандартизация услуг переходит в стандартизацию впечатлений 
и опыта, когда институциализируется однообразный и неизменный «ту-
ристический дискурс», сопряженный с особым лиминоидным состояни-
ем, инсценировкой и имажинарным гедонизмом. 
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Умение отдыхать считается сегодня  

признаком профессионализма.
 В. Гудкова**

  
Отель расположен на вершине полумесяца 
Palm Jumeirah — одного из искусственных 
островов The Palm в Дубае. Непревзойден-
ный по количеству всего самого-самого, 
этот отель — уникальное творение ин-

* Статья подготовлена при поддержке гранта РФФИ 07-06-00287 «Потребление и консу-
меризм в контексте российской глокализации». 

** Гудкова В. Если вы не умеете отдыхать — вы не профессионал // АиФ. 10.10.2008.
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женеров, архитекторов и дизайнеров, 
способное поразить вообра жение самых 
опытных и искушенных  любителей ком-
форта, роскоши и развлечений… Легенда 
о потерянной Атлантиде оживает, когда 
видишь огромный океанариум, где обита-
ют 85 тысяч видов морских животных, 
а на дне видны предметы быта атлантов 
Великой империи. Наблюдать за рыбами 
можно в ресторанах отеля, в некоторых 
номерах и даже в аквапарке, где часть 
маршрута одной из горок проходит под 
водой в прозрачном тоннеле внутри лагу-
ны Амбассадор «Aquaventure» — самый 
большой в ближневосточном регионе парк 
водных аттракционов… Посещение пар-
ка — это настоящее веселое приключение 
для всей семьи.

Т. Яковлева*. 

Потребление: базовые характеристики
Иные с радостью, иные с раздражением (а некоторые и вовсе не 

замечая), россияне оказались вовлеченными в совершенно новый для 
себя типа общественной организации — общество потребления, сим-
волическим центром которого стал рынок. Институты, структуры и про-
цессы такого общества ориентируются и поддерживают индивидуальное 
потребление, опосредованное рынком (Ильин 2007: 11). Рынок мы понима-
ем в смысле Э. Тоффлера — как коммутативную форму связи между произ-
водителем и потребителем, неизбежно возникающую в ситуации их разме-
жевания (Тоффлер 1999: 42). «Всепоглощающая забота о день гах, товарах 
и вещах присуща не капитализму или социализму, а индустриализму. Это 
отражение той центральной роли, которую занимает рынок во всех обще-
ствах, где производство отделено от потребления, где каждый человек за-
висит от рынка, а не от своих навыков, служащих удовлетворению жизнен-
ных потребностей. В таком обществе, независимо от его политиче ской 
структуры, покупаются, продаются, являются предметом торговли и обме-
на не только продукты труда, но и сам труд, идеи, искусство, а также и ду-
ша человека» (Там же: 43). «Чем значительней оказывалось расхож дение 
между производителем и потребителем во времени, пространстве, в соци-
альной и психологической отдаленности, тем больше рынок, во всей его 

* Яковлева Т. Новые туристические программы АВС Истлайн в ОАЭ и Оман // Туристи-
ческий портал «В ОТПУСК.РУ». Режим доступа: http://www.votpusk.ru/edit/text1.
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удивительной сложности, при всем сочетании оценок, невысказанных ме-
тафор и не обнаруживающих себя представлений, становился доминирую-
щей социальной реальностью» (Там же: 101).

Потребление отличается от индивидуального удовлетворения потреб-
ностей. Потребление — особый род социальных практик, это инстититуци-
ализированная деятельность, разворачивающаяся во времени и простран-
стве, имеющая ценностные основы, целенаправленный характер и свой 
предмет, свое дискурсивное поле и сопровождающую систему коммуника-
ций. В широком смысле потребление — это объективированный мир ин-
терсубъективных отношений, который индивиды производят и который 
конституирует социальную реальность (Коркюф 2002: 23). 

Во-первых, потребление социализировано и институциализировано. 
Во-вторых, оно носит символический характер. Ценность товара во 

многом определяется не физическими свойствами и техническими ха-
рактеристиками, а стоимостью производящего его бренда. Не случайно 
В.И. Ильин выделяет брендизацию массового сознания как один из процес-
сов, запускаемых потреблением. Если в советском обществе потребитель-
ская элита обозначала свой статус с помощью импортных товаров, то се-
годня потребители оперируют конкретными марками, повышающими 
статус ценой своего названия (Ильин 2007: 24). 

В-третьих, потребление коммуникативно и императивно. Самые силь-
ные бренды оказались не вечными — их неумолимо сменяют тренды — 
кратковременные, интенсивные, массовые потребительские практики, свя-
занные с приобретением определенных товаров и услуг (Иванов 2008). 

В-четвертых, наибольшую привлекательность приобретают товары 
и услуги, позволяющие удовлетворять одновременно все большее число 
индивидуальных потребностей и безгранично расширяющих возможности 
человека. Так, недавно появилась информация о пылесосе, который можно 
использовать как массажный прибор.

В-пятых, потребление предполагает выбор из множества образцов, 
в равной степени пригодных для удовлетворения потребностей. Можно 
сказать, что социально индуцированное и перманентное состояние потре-
бителя — это состояние постоянного замешательства и невозможности ра-
ционального выбора на основе сравнения всех возможных вариантов.

В-шестых, в обществе потребления бизнес берет на себя функции соци-
ального навигатора и для облегчения выбора предоставляет возможность 
предварительного знакомства с потенциальными приобретениями — та-
кую функцию выполняет реклама. Однако ее миссия выходит далеко за 
рамки простого информирования. Реклама стала стержнем идеологии кон-
сюмеризма (Ильин 2007: 20). 

В-седьмых, если раньше, в эпоху Второй волны, «эти централизованно 
разработанные образы, впрыснутые в массовое сознание средствами мас-
совой информации, способствовали стандартизации нужного для инду-
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стриальной системы поведения», то теперь все идеологии трещат по швам, 
поскольку «Третья волна не просто ускоряет информационные потоки, она 
трансформирует глубинную структуру информации, от которой зависят 
наши ежедневные действия» (Тофлер 1999: 29). Демассовизация медиа, 
а также гигантский рост разнообразия товаров и услуг снимают саму про-
блему выбора в пространстве физических / технических свойств товара, 
заменяя ее проблемой выбора желания. И мы снова в общем потоке, как 
пел когда-то Владимир Высоцкий: «Здесь нет ни одной персональной судь-
бы — все судьбы в единую слиты». Правда, эта единая судьба зачастую 
вызвана простым снятием дилеммы: должен ли человек потреблять, чтобы 
жить, или он живет для того, чтобы потреблять (Бауман 2004: 17). 

Консюмеризация туризма
Мобильность ранее представляла собой инструментальную ценность 

в той мере, в которой она позволяла присвоить и завладеть физическим 
пространством и перераспределить капиталы. Сейчас ценность мобиль-
ности теряет инструментальность и приобретает самодостаточность, 
передви жения становятся неотъемлемым правом и свободой потребления 
мест, товаров и услуг. «Мобильность, как ее понимают сейчас, является 
свободой, купленной деньгами и образованием. Оставаться в том же самом 
месте символизирует отсутствие выбора, и это характерно для бедных, по-
жилых и инвалидов. В культуре, отрицающей место, люди становятся все 
более и более “стандартизированными, сменными, заменимыми, легко 
транспортируемыми и перемещаемыми из одного места в другое”» (Ber-
leant 1992: 86–87).

Становление туризма как феномена индустриального, а затем и потреби-
тельского общества происходит в координатах ряда взаимосвязанных соци-
альных феноменов. Массовое производство, сокращение рабочего времени 
в пользу свободного, введение гарантированных отпусков и появление воз-
можности брать их частями, развитие транспортных сообщений, инфра-
структуры перевозок и обеспечение их качества и безопасности, рост само-
сознания и социальной активности трудящихся характеризуют начальные 
этапы массового туризма. Но главное — появляются специализированные 
организации-посредники (впоследствии — туроператоры и турагентства), 
которые берут на себя заботу об организации туристического маршрута, 
опре деляют места и длительность остановок, обеспечивают туристов пита-
нием, проживанием, экскурсионными программами — то есть разрабатыва-
ют и предоставляют пакет туристических услуг. Это придает туризму свой-
ства индустрии. Вся мощь индустриально пакетированного туризма 
раскрывается в следующих цифрах и фактах. Начиная с 1950 г. ежегодный 
рост прибытий составил 6,5 %, а в 2004–2007 гг. — 7 % ежегодно. По данным 
Всемирной туристской организации, к 2020 г. число прибытий в междуна-
родном туризме составит 1,6 млрд. Наиболее интенсивно туризм развивает-
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ся на Среднем Востоке, Северо-Восточной и Южной Азии, Центральной 
и Южной Америке (Сайт Всемирной туристской организации).

Комсюмеризация туризма, на наш взгляд, возникает тогда, когда стан-
дартизация услуг плавно перетекает в стандартизацию впечатлений 
и опыта, когда институциализируется однообразный и неизменный «тури-
стический дискурс», сопряженный с особым лиминоидным состоянием, ин-
сценировкой и имажинарным гедонизмом. 

Лиминальность: порвать с повседневностью 
Н. Грабурн проводит параллели между современным туризмом и священ-

ным таинством (Graburn 1989; 1998). Автор основывается на концепции ли-
минальности В. Тернера, который, в свою очередь, выстраивает рассужде-
ния на идеях А. Ван Геннепа: «Ван Геннеп показал, что все обряды перехода 
отмечены тремя фазами: разделение, грань (или limen, что по-латыни озна-
чает “порог”) и соединение. Первая фаза (разделение) включает в себя сим-
волическое поведение, означающее открепление личности или группы от 
занимаемого ранее места в социальной структуре или от определенных куль-
турных обстоятельств (“состояния”) либо от того и другого сразу. Во время 
промежуточного “лиминального” периода особенности ритуального субъ-
екта (“переходящего”) двойственны; он проходит через ту область культуры, 
у которой очень мало или вовсе нет свойств прошлого или будущего состоя-
ния. В третьей фазе (восстановления, или воссоединения) переход заверша-
ется. Ритуальный субъект — личность или группа — опять обретает сравни-
тельно стабильное состояние и благодаря этому получает vis-a-vis к другим 
права и обязанности четко определенного и “структурного” типа. Ожидает-
ся, что ритуальный субъект будет вести себя здесь в соответствии с опреде-
ленными обычными нормами и этическими стандартами, регламентирую-
щими поведение тех, кто занимает определенное социальное положение 
в системе таких положений (Тернер 1983). 

Характеризуя поведение лиминального человека или лиминальной груп-
пы, Тернер выделил несколько важных признаков, свойственных, на наш 
взгляд, и современному туристу. Турист не демонстрирует ни в одежде, ни 
в манерах коммуникации, ни в поведенческих практиках статусных знаков 
и социальных отличий, манифестируемых в повседневной жизни. По внешне-
му виду невозможно отличить профессора от продавца овощного ларька — 
ведь туристы маркируют именно свой лиминальный статус — майка, шорты, 
кроссовки или сандалии плюс неизменные фотоаппарат или видеокамера 
(рис. 1).

Пассивное или униженное поведение лиминала в приложении к туризму 
проявляется как беспрекословное подчинение наказам и инструкциям экс-
курсовода или руководителя группы. Замечания не обсуждаются. «Похоже, 
что они низведены и принижены до полного единообразия, с тем, чтобы 
обре сти новый облик и быть заново сформированными, наделенными новы-
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ми силами, которые помогли бы им освоиться с их новым положением в жиз-
ни. Между собой неофиты стремятся установить отношения товарищества 
и равноправия» (Там же).

По мысли Н. Грабурна, жизнь современного человека делится на трудо-
вые будни и отдых (с явным доминированием первых, даже во временном 
плане — 10-11 месяцев в году). Граница между невыразительной повседнев-
ностью и праздничной свободой требует особых ритуалов перехода: инициа-
ции — сборы, упаковка багажа, получение визы, ожидание в аэропорту, пе-
ревод часов в самолете, и возвращения — раздача подарков, гордая 
демонстрация фотографий и сувениров, рассказы в узком кругу, коммуника-
ция в Интернете (форумы, живые журналы). От инициации до возвращения 
турист становится лиминалом. Меняется состояние сознания, примерно так 
же, как на религиозных праздниках: напряжение, возбуждение, эйфория, су-
жение поля сознания. И даже события и ситуации, возникающие во время 
путешествия, становятся аналогом ритуального испытания героя. Если тур 
потребовал предельной концентрации сил, ни о какой рекреации не может 

Рис.1. Туристы 
Источник: http:// badgas.co.uk/ 
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быть и речи, счастье туриста — в возможности примерить на себя Другую, 
более настоящую жизнь. Для одних это экстремальный туризм, для дру-
гих — удовольствия, к которым они готовились все предыдущее время — 
расточительные покупки, обжорство, пьянство, секс. Это инфантильное сня-
тие ответственности тоже можно рассматривать как аналог религиозного 
чувства, когда себя вверяют в руки Божьи, и будь, что будет!

Опыт лиминальности можно рассматривать в связи с его компенсатор-
ным характером, восстановлением сил туристов по возвращении к привыч-
ным местам дома и работы, либо — рамках функционалистской традиции — 
с природой социальных и культурных паттернов повседневной экзистенции 
туриста. Другими словами, важно понять, что именно инвертируется, как 
приобретается опыт лиминальности. Турист среднего класса будет стремить-
ся стать «крестьянином на день», в то время как турист низшего среднего 
класса будет стремиться быть «калифом на час» (По: Urry 1990 Сh.1: 12).

Инсценировки и мистификации: очутиться в неизведанном
Состояние лиминальности социально обеспечивается особым способом 

создания туристического пространства. Под псевдо-событием Д. Бурстин 
понимает созданные или организованные специально для туристов развле-
чения или места, имитирующие реальную жизнь или повторяющую ее бес-
численное число раз, превращаясь при этом в платное удовольствие (Boorstin 
1961). 

В отличие от Д. Бурстина Д. Маккеннел считает, что туриста не удовлет-
воряют имитации, он ищет аутентичности (MacCannell 1973). Туристы-
созерцатели побуждаются желанием увидеть жизнь такой, какой она реаль-
но проживается, даже прожить ее вместе с коренными жителями. И в то же 
время они никогда не смогут достичь этих целей. Туристический опыт огра-
ничивается структуральными тенденциями. В ходе развития туризма появ-
ляется новый тип пространства для аутсайдеров, которым разрешается рас-
смотреть в деталях внутреннюю организацию коммерческих, промышленных, 
общественных институтов. Очевидно, вхождение в эти пространства помо-
гает взрослым вновь переживать девственные сенсации открытия или наив-
ные детские чувства, позволяющие быть и частью общества и находиться 
вне него, прижимая лицо к стеклу. Это пространство можно назвать сце-
нической обстановкой, туристской постановкой или просто средой, в за-
висимости от того, насколько показ был целенаправлен на туристов. Нью-
йоркская фондовая биржа, которую туристы рассматривают с балкона, 
специально для этого выстроенного — это постановка специально для ту-
ристов, хотя то, что происходит на бирже, на туристов никак не рассчитано. 
Именно в этом смысле мы можем говорить о театрализованной (инсцени-
рованной) подлинности. 

В точном соответствии с идеями «Золотых Орд» Л. Тернера и Дж. Эша, 
турист помещается в центр строго ограниченного мира (Turner, Ash 1975; 
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см. также: Urry 1990). Суррогатные родители (турагенты, курьеры, менедже-
ры гостиницы) освобождают туриста от ответственности и защищают его/ее 
от раздражающей действительности. Их забота ограничивает туриста пля-
жем и некоторыми выборочными объектами для туристского созерцания. 
В некотором смысле, предполагают Тернер и Эш, когда мы находимся в род-
ной стране, наша восприимчивость и эстетические чувства как бы ограниче-
ны. Но когда мы приезжаем в чужую страну, включается, по сути, новый 
сенсорный порядок [термин наш — Т.Ч.], определенный порядком представ-
ления местной культуры туристам. Местная культура оказывается настолько 
непривычной и многослойной, наполненной смыслами, далекими от запад-
ной рациональности, что это неизбежно приводит к редукции, упрощению 
до конечного набора хорошо узнаваемых форм. Авторы пишут о Бали: «Мно-
гие аспекты балинезийской культуры и искусства — так невероятно сложны 
и чужды западным образцам, что они сами не готовы к процессу упрощения 
и массового производства, который преобразовывает местные формы искус-
ства в туристский китч» (Turner, Ash 1975: 159). 

Результатом становится то, что в поиске каких-нибудь новых мест для 
посещений строится множество гостиниц и создаются туристические до-
стопримечательности, а заканчивается это тем, что «маленький монотонный 
мир повсюду показывает нам наше собственное изображение (...) жажда 
 экзотики и разнообразия заканчивается однообразием» (Ibid: 292). Вот что 
пишет о популярном аттракционе «Обманные джунгли» Кен Сейнс: «Входя 
в “Обманные джунгли”, посетители оказываются на подвесной дорожке, кото-
рая огибает лежащие ниже заросли. Экскурсии по ней в какой-то момент начи-
нают напоминать киносафари. Дорожка ныряет в пещеры; посетителям при-
ходится раздвигать искусственные лианы, преграждающие им путь, проходить 
под водопадом, перебираться через пропасть по раскачивающемуся подвесному 
мосту, сделанному из веревок и досок. Наконец они взбираются на искусствен-
ный утес с парапетом из бамбука. Он называется “Опасная точка” и представ-
ляет собой самую высокую смотровую площадку над лесом...

В таких заведениях, как “Обманные джунгли”, с их тщательно разработан-
ными пейзажами, посетители словно бы оказываются на сцене. Можно сказать, 
что достижения создателей искусственных пейзажей знаменуют конец телеви-
зионного века: отныне зрители становятся исследователями рукотворных ими-
таций реальных миров.

Но как бы ни впечатляли подобные места сами по себе, любому, кто по-
бывал в них не один раз, вскоре становится ясно, что они являются лишь 
вариациями на одну тему, причем не слишком оригинальными. В сущности, 
мы оказываемся в мире Мак-Джунглей — фастфуде для органов чувств, где 
посетитель может рассчитывать на обслуживание точно по таким же ценам, 
как в Денвере, Омахе или в Бронксе. Перед нами — имитация природы по 
шаблону, что не является такой уж неожиданностью, поскольку почти вся 
массовая культура, от комедий положений до китайских ресторанов, основа-

Т.И. Черняева. Туристическое потребление: стандартизация впечатлений



124

на на различных комбинациях ограниченного набора элементов (Сейнс 2005: 
43–44).

Другими словами, создание и сохранение нужного значения социальной 
реальности в туризме требует определенной мистификации. Социальная 
структура сама по себе вовлечена в конструирование мистификаций, поддер-
живающих туристическую реальность. Принципиальную роль в этом про-
цессе играет взгляд туриста и соответствующие практики его организации.

Имажинарный гедонизм: увидеть и …
Обратимся к концепции общества спектакля Г. Дебора. Для нас важно отме-

тить следующее. 
Во-первых, спектакль одновременно представляет собой и само общество, 

и часть общества, и инструмент унификации общества. Как часть общества 
он явно выступает как сектор, сосредоточивающий на себе всякий взгляд и вся-
кое сознание. По причине самой своей обособленности этот сектор оказывает-
ся средоточием заблуждающегося взгляда и ложного сознания; а осуществляе-
мая им унификация — не чем иным, как официальным языком этого 
обобщенного разделения.

Во-вторых, спектакль — это не совокупность образов, но общественное от-
ношение между людьми, опосредованное образами, это объективированное 
видение мира (Дебор 1999: Гл. 1). А, следовательно, это отношение выстроено 
на особой ценностной основе.

Именно в этом контексте мы рассмотрим специфическую организацию 
туристского взгляда, о которой впервые говорил Дж. Урри (Urry 1990: Сh. 1, 
P. 19; Урри 1996: 95). Пристальный взгляд туриста (the gaze)* социально ор-
ганизован и систематизирован, так же, как пристальный взгляд санитара или 
врача, музыканта или педагога. Различные формы институциализации, тем 
не менее, имеют общую черту: в их производстве участвуют профессиональ-
ные эксперты, которые помогают не только конструировать и развивать при-
стальный взгляд, но и вооружают наблюдателя критериями эмоциональной 
оценки созерцаемого объекта или ситуации.

В этом смысле, подчеркивает Урри, никакого отдельного туристского 
взгляда не существует. Он зависит от общества, социальной группы и исто-
рического периода. Туристское созерцание конструируется через различие. 
И универсального опыта, который является истинным для всех туристов 
и во все времена, тоже не существует. Пристальный взгляд в любом истори-
ческом периоде конструируется в отношениях к его противоположности, 
к нетуристским формам социального опыта и сознания. Что создает специ-

* Ввиду отсутствия подходящего эквивалента английскому gaze в русском языке в зави-
симости от контекста используются разные варианты перевода: взгляд, пристальный взгляд, 
пристальность, созерцание, фиксированное внимание, непроизвольное внимание, произволь-
ное внимание.
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фический туристский пристальный взгляд, зависит того, чему он противо-
поставлен; в каких формах осуществляется не-туристский опыт, как было 
показано ранее. 

Особая роль здесь принадлежит туристским фотографиям, фильмам, рек-
ламным роликам, в которых навязываются «правильные» траектории созер-
цания. И здесь управление взглядом приобретает черты визуального наси-
лия. Так, трактуя разные его формы, А. Усманова выделяет обладание 
(взглядом), заставляющее зрителя следовать за объективом фотоаппарата, 
кино- или видеокамеры, ощущая себя либо объектом, либо субъектом виде-
ния-насилия (Усманова 2007: 16). В опыте взгляда сам субъект символиче-
ски прощается со своей идентичностью, идентифицируясь с объектом, ко-
торый должен сделать Другого завершенным (По: Жукаускайте 2007: 224). 
К этому моменту завершения мы возвратимся чуть позже.

Культура общества потребления в основном связана с тем, чтобы забы-
вать, а не запоминать, и так как это общество дало возможность присваи вать 
пространство символически, перемещаясь в нем и фиксируя вписанность 
в него с помощью фотоаппарата и видеокамеры, то функции памяти симво-
лически передаются фотографиям и сувенирам (Бауман 2004: 112–145). 

В образном пространстве Интернета деперсонализированная память со-
единяется с индивидуальным восприятием, и зрение становится монополь-
ным каналом получения информации, подчиняя себе осязание. Вот что по 
этому поводу пишет Ж. Бодрийяр: «Изменилась вся парадигма чувствитель-
ности. Осязаемость не является более органически присущей прикоснове-
нию. Она просто означает эпидермическую близость взгляда и образа, конец 
эстетического расстояния взгляда. Мы бесконечно приближаемся к поверх-
ности экрана, наши глаза словно растворяются в изображении… Близость 
изображений, скученность изображений, осязаемая порнография изображе-
ний… То особое расстояние, на которое они удалены, можно определить как 
непреодолимое для человеческого тела» (Бодрийяр 2006: 81).

В рассуждениях Ж. Бодрийяра содержится указание на один важный им-
ператив, заставляющий человека стараться побывать в тех местах, которые 
он видел на экране телевизора или мониторе компьютера. Именно телесная 
непреодолимость визуально воспринимаемого расстояния и создает ту до-
минанту, которая, вызывая хорошо известный психологам эффект Зейгар-
ник*, в насильственно возвращает человека к воспринятым образам, моти-
вируя к завершению действия и турпоездке как ресурсу этого завершения. 
Однако как только турист оказывается в вожделенной дестинации, действие 
получает свое символическое завершение и взгляд устремляется на новые 
объекты. 

* Эффект Зейгарник проявляется в том, что люди лучше помнят незавершенные действия, 
чем действия, получившие свое завершение. Незавершенность вызывает в психике напряжение, 
побуждающее человека снова и снова возвращаться к исходным процессам или ситуациям.
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Недаром З. Бауман проницательно замечает, что туризм все больше наце-
ливается на производство приманок и искушений. А приманки по природе своей 
сохраняют привлекательность и соблазнительность лишь до тех пор, пока они 
маячат вда леке, искушение же существует, пока ему не поддаешься — подобно 
тому, как желание исчезает после его удов летворения. Соответственно, турист 
неизбежно оказывается в погоне за новыми желаниями, а не их удовлетворени-
ем. Пристальный взгляд всегда предполагает систему социальных действий 
и знаков, которые направляют специфические туристские практики (Урри 
2005: 136–150), в основу которых положены ценности удовольствия, на-
слаждения, экстаза и соответствующий опыт. 

В этой связи обратимся к анализу архаического и современного гедонизма, 
проделанному А.Ю. Согомоновым (Согомонов 2005: 313–320). Архаический 
гедонизм манипулятивен — опыт удовольствия управляется; сенсуалисти-
чен — опыт сконцентрирован вокруг некоего чувства; квантитативен — опыт 
может быть многократно повторен; не создает эффекта зависимости; прозра-
чен — открыт для подражания и заимствования; селективен — связан с тща-
тельным отбором предметов и стимулов для удовольствия. И все же главная 
особенность досовременного гедонизма — вынесенность источника удоволь-
ствия вовне, за пределы человеческого тела. Современный же гедонизм воз-
вращает локус наслаждения из внешнего мира внутрь личности: «Современ-
ный гедонизм интернализует жизненный мир удовольствия-и-наслаждения и, 
в силу этого, управляет лишь символическими значениями, а не натуральны-
ми символами и предметами… Более того, он изменяет акценты успешности 
достижения опыта удовольствия-и-наслаждения с количественного измере-
ния на их качество и возможность психического предвосхищения желаемого 
состояния» (Согомонов 2005: 319).

Особый тип современного гедонизма — имажинарный — в нашем 
случае вызывается захватывающими видами туристических достоприме-
чательностей. Имажинарный гедонизм оказывается своеобразной связкой 
разных фаз туристического опыта, обеспечивая цикличность и возврат-
ность переживаний, и тот самый сенсорный порядок, о котором мы гово-
рили ранее. Выбор поездки начинается с привлекательных и достав-
ляющих удовольствие при рассматривании фотографий вожделенной 
дестинации или достопримечательности, далее турист под руководством 
агентов туристических сервисов обнаружит именно те знаки и символы, 
которые уже впечатаны в сознание и которые затем в виде фотографий 
помогут заново пережить соответствующие удовольствия, хотя, может 
быть, и не с той интенсивностью. Справедливости ради надо отметить, 
что взгляд является решающим, но не единственным компонентом има-
жинарного гедонизма. К нему, безусловно, подсоединяются телесные 
компоненты, рефлексивные и оценочные процессы, активные действия. 
Однако точный расчет бизнеса и здесь оборачивается своими правила-
ми — незатейливой или манипулятивной — консюмеризации.
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