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массовый туризм в свете альтернативных антропологических практик 

 

Аннотация. Целью данной научной статьи является рассмотрение методологиче-
ского потенциала психологии как важнейшей составляющей антропологического кор-
пуса знаний о человеке: используя эффективные методы познания, психологическая 
антропология позволяет аутентично раскрыть «нужды-потребности-желания» со-
временного человека в качестве коллективного субъекта действия. Результатом 
проведенного исследования стал анализ практик массового туризма как зеркала пси-
хологии «массового человека» (Х. Ортега-и-Гассет) в противовес альтернативным 
формам туристского поведения с применением, в частности, методов гуманистиче-
ской психологии А. Маслоу, акцентирующей внимание на нелинейном характере взаи-
мосвязей человеческих потребностей, теории личности К. Хорни, концепции логоте-
рапии В. Франкла и теории самодетерминации личности Э. Диси и Р. Райна. Исследо-
вание имеет прикладной характер: его результаты могут быть использованы про-
фессионалами в сфере индустрии туризма, которая с конца ХХ века рассматрива-
ется исключительно в качестве антропологической практики Другого.  
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Введение 
 

В ХХ веке туризм становится одной из самых распространённых антропологиче-
ских практик: достижения научно-технического процесса, повышение благосостояния 
«среднего» человека, появление «свободного времени», утверждение массового об-
щества с возросшим количеством доступных благ (одним из которых, собственно, и 
является туризм)… – всё это позволило модифицировать образ жизни современного 
человека, существенно расширить область его антропологического опыта. Туризм в 
ХХ веке – это ещё один из возможных способов бытия человека. 

Связь благосостояния человека и его потенциальной возможности стать тури-
стом очевидна: пройдя достаточно долгий путь от элитарной антропологической прак-
тики представителей имущих классов («человек путешествующий» XVII–XIX веков) до 
«эгалитарной» (XIX – начало ХХI века), туризм стал доступен «среднестатистиче-
скому» представителю (массового) общества потребления. Согласно данным ЮНВТО 
(Всемирная туристская организация), каждое восьмое рабочее место принадлежит 
сфере туризма, а около трети населения задействовано во внутренних или внешних 
миграциях, связанных с туризмом [1]. 

В настоящее время туризм является массовой практикой потребления «мест от-
дыха» [2], на время выбираемым образом жизни, воплощенным в приобретаемом тур-
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продукте, составляющими элементами которого являются: 1) сами туристы; 2) промо-
утеры туризма (туристические агентства, туроператоры и т. д.); 3) поставщики тури-
стических услуг (авиакомпании, отели и т. д.); 4) социокультурная среда (со всеми её 
изменчивыми переменными: местная культура, политическая обстановка и т. д.) [3]. 

Сердцевиной этой модели является сам турист как средоточие подлежащих удо-
влетворению потребностей [4]. Понимание этого момента становится решающим факто-
ром в конкурентной гонке представителей туриндустрии: профессиональное «сканиро-
вание» динамики потребностей потенциального туриста – процесс, начинающийся уже 
до формирования тура. Собственно, сущность турпродукта – веер возможностей для 
удовлетворения преобладающих потребностей клиента, становящегося туристом. 

 

Методология и результаты исследования 
 

Таким образом, профессионалу в области туриндустрии необходима прочная, ос-
новательная социально-гуманитарная подготовка: теоретические знания, а также владе-
ние методиками герменевтики антропологического средствами «суммы антропологий» 
(Н. Фёдоров) – культурной, социальной, философской, а также психологической [5]. 

И если до конца ХХ века особенно обстоятельно изучались туристические пред-
приятия, центры, сами туроператоры (то есть второй и третий элементы турпродукта), 
сам субъект туризма – собственно человек во всём многообразии его потребностей и 
мотивов – оставался в тени [6]. 

Смещение фокуса исследовательского интереса с «объекта» туристического по-
требления на «субъект потребления» ближе к концу ХХ века привело к становлению 
отдельной отрасли знания – антропологии туризма: синтетической по своей природе 
науке, позволяющей профессионально изучать потребности, мотивы, желания поку-
пателя туристических услуг. 

Становление антропологии туризма в России началось в конце ХХ века [7]. Осо-
знание необходимости изучения этой области знания будущими специалистами в об-
ласти туриндустрии выражено в том числе и в включении, в частности, в стандарт 
высшего образования по направлению подготовки 43.03.02 «Туризм» (уровень бака-
лавриата) специального курса «Человек и его потребности», предполагающего зна-
комство с основополагающими социально-гуманитарными учениями о человеке [8]. 

Реализация целей специального курса «Человек и его потребности» формирует у 
слушателя определённую оптику рассмотрения общих и частных вопросов сферы ту-
ризма: 1) философско-антропологическую, задачами которой является изучение основ-
ных проблем, касающихся природы и сущности человеческого существа, что позволяет 
сформировать у будущего профессионала в сфере туризма системный взгляд на про-
блематизацию человека и его потребности; 2) культурно-антропологическую оптику 
компаративистики, высвечивающую экзистенциальную логику развития человека «в 
культурах» – от древних до «современной»; 3) социально-антропологическую, исследу-
ющую взаимные интеракции людей в контексте социальных структур, и, наконец, 4) пси-
холого-антропологическую, на рассмотрении специфики которой остановимся более 
подробно, поскольку, на наш взгляд, методологический потенциал психологической ан-
тропологии как научной дисциплины недооценён, несмотря на то что именно психоло-
гическая антропология туризма, в определённой степени образуя каркас антропологии 
туризма, способна в настоящее время дать мощный импульс её развитию [9]. 

Предметом изучения психологической антропологии является человек (лич-
ность), рассматриваемый в максимально широком контексте – как принадлежащий 
конкретной культуре: «для большинства психологических антропологов люди разной 
культуры имеют разную психологию» [10]. Таким образом, по предмету исследования 
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психологическая антропология выходит за пределы психологии, изучающей личност-
ные особенности либо как врождённые, либо как обусловленные принадлежностью к 
малой группе. Кроме того, важно отметить: предметом исследования психологической 
антропологии является «здоровый человек», поведенческие черты которого детерми-
нированы культурой («психологическая антропология не является клинической 
наукой, она имеет дело с большим числом индивидов, считающихся нормальными, не 
страдающими определёнными болезнями представителями общества» [11]). 

Это указывает на недостаточность, ограниченность употребления исключи-
тельно психологических методов исследования в психологической антропологии и, 
как следствие, на необходимость динамичного синтеза с кросс-культурной методоло-
гией, всем комплексом методов исследования, используемых в антропологии. 

Среди разнообразных насыщенных антропологическими сведениями исследова-
ний в ХХ веке, на наш взгляд, особое место занимает работа испанского философа 
Х. Ортеги-и-Гассета, создавшего фундаментальный психологический портрет типич-
ного представителя массового общества – «массового человека» [12]. Без прочтения 
этой работы невозможно ответить на многие вопросы, в том числе и такой: «Почему 
популярен (и будет популярен) массовый туризм, детерминированный стандартизи-
рованными потребительскими поведенческими моделями?» 

Очевидно, эпоха «массового» не окончена. И усилия антропологов всех направ-
лений по крупице складываются в общее здание дисциплины «антропология туризма», 
где ведущее место отведено и открытиям в области психологической антропологии. 

Рисуя портрет представителя «массового общества», психологическая антропо-
логия Х. Ортега-и-Гассета помогает понять антропологическую конституцию типич-
ного потребителя продукции массового туризма. 

Измеряемый экономически успех туриндустрии детерминирован внеэкономиче-
скими факторами: способностью предлагать товар, напрямую отражая потребности 
потенциального туриста уже в самом начале бизнес-цепочки. Потребности должны 
быть точно определены, органичны для потребителя (потребности – аксиологическое 
зеркало туриста) и аутентично «вшиты» в туристический продукт. 

Таким образом, туриндустрия имеет дело не с отдельно взятым клиентом, но с 
«обществом в человеке» (П. Л. Бергер), поэтому поведение «основного потреби-

теля» – коллективного субъекта – можно предсказать, поскольку отдельно взятый че-

ловек (турист) является носителем всего возможного спектра («типовых» и специфи-
ческих) детерминированных социумом и культурой потребностей. «Эти потребности 
пульсируют внутри субъекта туризма, направляя его желания, подчиняя себе, пред-
определяя тип туристского поведения» [13]. Именно поэтому антропология – это сво-
его рода «окно, позволяющее понять динамику туризма» (П. Бернс). 

Разговор о становлении и кристаллизации содержания (типовых) туристических 
туров в ХХ веке предполагает знание о том, какой антропологический тип личности в 
нём доминирует. И в данном случае без интуиции талантливого антрополога ХХ века 
Х. Ортеги-и-Гассета не обойтись. Мастерски владея средствами антропологического 
анализа (в том числе методом включённого наблюдения), он создаёт в своих исследо-
ваниях точный, основательный, детализированный, верифицируемый и спустя многие 
десятилетия портрет «новой породы» человека [14] – человека массового общества. 

Появление «человека массы» напрямую связано с феноменом «избытка». Во-
обще, избыточность – питательная среда для «массового человека»: избыток – и в 
комфортных (по сравнению с другими временами бытования гомо сапиенс) условиях 
обитания, избыток – и в появившемся «свободном» личном времени; избыточность – 
и в потребляемых легкодоступных материальных и духовных благах. 
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Психологически доминанта «избыточности» выражается в установке на «лёгко-
сти бытия»: легкодоступности и безграничности социальных благ и ресурсов, их «само 
собой разумеющемся» существовании, мгновенно реализующемся праве собствен-
ного (раздутого) эгоцентричного Я «на всё»: «Не видя в благах цивилизации ни изощ-
рённого замысла, ни искусного воплощения, для сохранения которого нужны огром-
ные и бережные усилия, средний человек и для себя не видит иной обязанности, как 
убеждённо домогаться этих благ, единственно по праву рождения» [15]. 

Таким образом, ключевыми чертами «массового человека» («избалованного 
дитя» последнего столетия человеческой истории) становятся: а) «беспрепятствен-
ный рост жизненных запросов; б) безудержная экспансия собственной натуры; 
в) врождённая неблагодарность ко всему, что сумело облегчить ему жизнь» [16]. 

Избыточность сама по себе множит избыточность: человеческая масса росла как 
на дрожжах, вследствие чего возникла и стала общим местом «усреднённость» во 
всех сферах как производства материального, так и «производства человеческого». 

В итоге «атмосфера избыточности» наполнила душу потребителя «мечущимся» 
желанием, или, прибегая к точно зафиксированной С. Кьеркегором в «диалектике же-
ланий» терминологии, – «ищущим желанием»: «это ещё не желающее; оно ищет 
только того, что могло бы желать, но оно ещё не желает его» [17]. 

Экономика индустриального и постиндустриального общества сосредоточенно 
удовлетворяла и продолжает удовлетворять потребности человека массы – потреб-
ности, структурирующие внутренний мир потребителя вокруг психологической доми-
нанты «избыточности», которая модифицирует желания потребителя, порождая «при-
хоть», характерная особенность которой – преобладание субъективной стороны по-
требности над объективной [18]. 

Прихоть – зеркало онтологии «избыточного», именно поэтому она, измеряемая 
исключительно количественно, не насыщаема. Прихоть создаёт неутолимое внутрен-
нее беспокойство, ощущение бесконечной неудовлетворённости, жажды заполнения 
внутренней пустоты посредством «новой прихоти». 

Таким образом, можно констатировать подвижность желания потребителя, оно 
«неутолимо, потому что… основывается на глубокой неудовлетворённости, в силу 
чего это всегда неутолимое желание последовательно ориентируется на локальные 
объекты и потребности» [19]. 

Массовое общество с нарастающей силой изобретает, собственно, «систему по-
требностей, спрос, производительную силу как рационализированное, интегрирован-
ное, контролируемое целое» [20], и «прихоть», таким образом, выходит из-под кон-
троля логики традиционно функционирующей в режиме «спроса – предложения» по-
требности, поскольку потребность производится как элемент системы, «а не как отно-
шение индивида к объекту» [21], а свобода и суверенность потребителя становятся 
мистификацией. 

Всё это имеет решающее значение для понимания базовых принципов суще-
ствования современной туриндустрии, практикующей технику «втягивания» потреби-
теля в товарооборот туристической продукции, продажи и покупки туров [22, 23], со-
держание которых – профессионально упакованные прихоти/желания клиента, потен-
циально реализуемые в определённом ландшафте, в пределах которого «раскрыва-
ется» онтология как туриста, «потребляющего место» [24], так и (глобальной) турин-
дустрии, «производящей место»: «сфера глобального туризма все больше пересека-
ется с общей “экономикой знаков”, вторгаясь в различные пространства потребле-
ния. В ее пределах обнаруживается множество институтов и форм, воздействия кото-
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рых трудно избежать. К ним относятся транспортные перевозки, гостиничный биз-
нес… путешествие, дизайн, консультирование, производство образов, объектов гло-
бального туризма, глобальных символов (таких, как Эйфелева башня), типичных кар-
тин (всемирный пляж), локальных знаков (балийские танцы), репрезентация и обра-
щение образов в СМИ через печать, телевидение, новости, Интернет, организация 
строительства и развития туристической инфраструктуры, и прочие вещи» [25]. 

Туризм становится одним из способов жизни современного массового человека, 
занятые же в сфере туризма брендовые компании (Virgin, Nike, Body Shop, 
Gap, Club Med, Easyjet, Starbucks и т. д.), «производя место», создают определённый 
стиль – стандартизированную концепцию жизни [26]: модный, принуждающий к (пре-
стижному) потреблению продукт. «Это приводит к тому, что человеку становится 
важно быть туристом – это модно, но быть “модным туристом” ещё важнее» [27]: «Мир 
сегодня открыт настолько, что целиком и по частям вписан в ассортимент туристиче-
ских услуг, и на смену искателям открытий пришли агенты сервиса» [28]. 

Туристская потребительская интенция современного человека сопоставима с 
процессом потребления «произведений» массового искусства, обладая сходными ха-
рактеристиками, которые зеркально отражают сущность «человека массы»: а) товар 
должен быть качественным, то есть наилучшим образом удовлетворять духовные за-
просы индивида (так, модный туризм концентрируется на создании иллюзии значимо-
сти, значительности человека посредством демонстрации его материального благо-
получия [29]); б) продукт (тур, как и произведение искусства) должен «захватывать 
дух» – быть зрелищным, ярким, занимательным, полностью поглощать внимание по-
требителя; для реализации этого задействуется труд профессионалов, обладающих 
компетенциями лучших в своей области; в) качество товара выражается в его коммер-
ческом успехе, который определяется количеством проданных произведений искус-
ства, туров; г) всё массовое искусство для того, чтобы наилучшим образом удовле-
творить запросы потребителя, поделено на жанры (триллер, боевик, мелодрама и 
т. д.); изощрённая классификация продукции есть и в туриндустрии; д) подача потреб-
ляемого товара (турпродукта, как и произведения искусства) должна быть дана не 
усложнённым, понятным «каждому» языком; е) предусмотрено отсутствие в объекте 
потребления глубокого смысла (его не должно быть, в частности, в массовом (рекре-
ационном) туризме) [30]. 

Подводя промежуточный итог размышлений о феномене «массового», отметим: 
философско-психологическая аналитика Ортеги-и-Гассета во многом вынужденно 
«негативная», поскольку сконцентрирована на отрицательных антропологических по-
следствиях эпохи изобилия, способствующей возникновению специфической личности. 

В то же время в психологической антропологии ХХ–ХХI веков можно найти и «поло-
жительный» ответ на социально-культурные вызовы своего времени: в частности, в кон-
цепциях К. Хорни, А. Маслоу, В. Франкла, Э. Диси и Р. Райана, для которых тема цен-
ностной ориентации личности, осмысленного бытия, в конечном счёте – «здоровых» че-
ловеческих потребностей, становится центральной, что требует иной отправной точки в 
размышлениях о человеке. Да, современный человек не целостен, пропитан внутренней 
амбивалентностью, всё это приводит к зафиксированным негативной антропологией му-
тациям личности: конкретно-историческим акцентуациям социально-культурного харак-
тера типичного представителя эпохи изобилия, комфорта и нарциссизма. 

Однако, быть может, апелляция к целостному положительному образу человека как 
исходному основанию обладает наибольшим позитивным потенциалом, ведь потребность 
– это соблюдение определённого «баланса» между имеющимся и необходимым, где субъ-
ективное (желания) и объективное (нужда) пропорционально уравновешены [31]? 
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В основе размышлений о человеке у психологических антропологов ХХ–ХХI ве-
ков лежит представление о динамично развивающейся природе человека, нацелен-
ной на реализацию лучшего в ней: существенным (приводящим к «здоровью» как 
аутентичному бытию) качеством для К. Хорни является самореализация, для А. Мас-
лоу – самоактуализация, В. Франкл говорит о необходимости осмысленного бытия, 
Э. Диси и Р. Райан – о самодетерминирующейся личности человека. 

Как результат в предметном поле антропологии туризма психологическая антрополо-
гия предельно инструментальна: методологические приёмы психологической антропологии 
позволяют максимально точно анализировать современные туристические практики. 

Так, культивирование «модных туров» отчасти объясняется специфической антрополо-
гической практикой современных турагентств, исходящих из представления о человеке как 
раздвоенном, амбивалентном, не целостном массово распространённом человеческом типе. 

Пониманию генеалогии «модного туризма» существенно помогает антропология 
К. Хорни с её анализом культуры ХХ века, в которой человеку быть целостным про-
блематично, поскольку амбивалентность существования стала нормой, принуждаю-
щей человека совершать невротический выбор [32]. Так, «невротик» перед лицом 
двойственности социального требования одновременно конкурировать, побеждая, и 
соблюдать этические нормы склонен делать разрушающий его выбор: «Соперниче-
ство является движущей силой экономики, но пронизывает всю нашу личную жизнь. 
Характер всех наших человеческих отношений формируется более или менее скры-
тым соперничеством. Оно проявляется в семье, в отношениях между родственниками, 
в школе, в социальных отношениях (не отставать от Джонсонов)…» [33] 

Соперничество позволяет удовлетворить нарциссические потребности невро-
тика. «Сильное соперничество скрыто содержит некоторую долю враждебности: по-
ражение соперника означает собственную победу. Реакции невротика определяются 
ненасытным и неразумным ожиданием, что никто во всем мире, кроме него самого, не 
может быть умным, влиятельным, популярным…» [34] 

Однако невротик может соревноваться не только с другими, но и с собственным 
«идеальным Я» как интроецированным Другим: «Идеальный образ невротика не 
только создаёт у него ложное убеждение в своей ценности и в своём значении; он, 
скорее, похож на чудовище Франкенштейна, которое со временем пожирает все луч-
шие силы своего создателя» [35]. 

Всё это отдаляет человека от возможности движения по направлению к подлин-
ности бытия, лишает возможностей саморазвития и самореализации, или, используя 
созвучную по смыслу терминологию А. Маслоу, самоактуализации подлинного Я. 

«Модный туризм» в полной мере удовлетворяет невротическую потребность в 
специфическом переживании собственного Я как более ценного в сравнении с дру-
гими: приобретение модного (значит, более престижного, более дорогого) тура – зер-
кало личного успеха, самолюбование на фоне «проигравших». 

Объяснительный потенциал понимания феноменов «массового» и «модного ту-
ризма» содержится и в концепции А. Маслоу. В частности, «пирамида потребно-
стей» – эффективный «рабочий инструмент», позволяющий рассматривать турпро-
дукт сквозь призму диалектики «нужды – потребности – желания», благодаря чему 
становится возможна герменевтика нелинейного характера взаимопроникновения 
массового и альтернативного туризма. 

В контексте психологической концепции А. Маслоу продуктивность человека обуслов-
лена последовательной реализацией всё усложняющегося содержания потребностей чело-
веческого бытия: таким образом, «здоровье» базируется на удовлетворении всего спектра 
потребностей снизу вверх по пирамиде потребностей – в направлении Б-ценностей. 
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Являясь метапотребностями, Б-ценности (красота, добро, истина…) значимы 
для полноты раскрытия человеческой онтологии. Их реализация структурирует чело-
веческое существование, делая бытие человека подлинным, аутентичным. 

Таким образом, методологический инструментарий идентификации потребностей 
А. Маслоу позволяет эффективно дифференцировать туристическую продукцию. Тип 
преимущественно удовлетворяемых потребностей детерминирует вид туров, условно 
разделяя их на большие группы: массовый и альтернативный туризм, где массовый ту-
ризм, согласно пирамиде потребностей, нацелен на удовлетворение потребностей бо-
лее низкого уровня, напротив, альтернативный – потребностей более высокого порядка. 

Если придерживаться стратегии линейного восхождения вверх по пирамиде по-
требностей, то количественно преобладает выбор (покупка) массовых туров, так как 
большинство людей, согласно наблюдениям А. Маслоу, заняты удовлетворением по-
требностей нижних этажей пирамиды. И это не удивительно: современный человек ра-
ботает десять-одиннадцать месяцев в году, ему необходим отдых, рекреация, восста-
новление телесных, душевных и духовных сил [36]. Так, например, в 2021 году, со-
гласно свежим данным по российскому внутреннему и внешнему туризму, туристы пре-
имущественно выбирают отдых на море (курорты Краснодарского края, Турции и др.). 

Если придерживаться противоположного – нелинейного (собственно, разделяе-
мого самим А. Маслоу) – взгляда на «иерархию потребностей», то это позволит избе-
жать однозначности («чистоты») деления на массовый и альтернативный туризм, по-
скольку, например, в наиболее массовых – рекреационных – турах есть такие эле-
менты туристического «места», которые выводят за границы одномерных массовых 
антропологических практик себя. В данном случай речь в первую очередь идёт о при-
родных объектах, культурно-познавательных экскурсиях, потенциально активирую-
щих «режим самоактулизации» отдыхающего туриста, естественным образом «забра-
сывая» его в область высших переживаний красоты, истины. 

Глубокие, интенсивные эстетические переживания и переживания, связанные с по-
знанием, согласно А. Маслоу, являют собой пиковые переживания, «наилучшие моменты 
человеческого существования, самые счастливые моменты жизни, переживания экстаза, 
восторга, блаженства, величайшей радости» [37]. Само по себе это уже есть движение к 
вершине пирамиды потребностей – области удовлетворения метапотребностей. 

Особое значение А. Маслоу придаёт эстетическим переживаниям как наиболее 
эффективным по части трансфера в сферу удовлетворения метапотребностей: 
именно они предельно органично трансформируются в пик-переживания. 

Пик-переживания, в свою очередь, реструктурируют внутренний опыт человека: 
абсорбированные эстетическими переживаниями метапотребности становятся жиз-
ненно важными для ощущения человеческим Я полноты бытия. Метапотребности 
приобретают неодолимый характер, открывая такую область внутренне значимых 
Б-потребностей, фрустрация которых ведёт не только к потере качества жизни, к 
неврозу, но и более того – к потере смысла индивидуального бытия. 

Об экзистенциальном потенциале (в том числе и эстетических) переживаний пи-
шет и В. Франкл, ещё один выдающийся психолог ХХ века. Его книга «Человек в по-
исках смысла» до сих пор является путеводной звездой для многих заблудших в по-
требительском обществе душ. 

Переживание красоты – одно из мощных развивающих, радостных впечатлений 
человеческой жизни, приоткрывающих тайну бытия человека на пути обретения (объ-
ективно существующего) смысла как аутентичной практики себя, находящей выраже-
ние в сбалансированности внутреннего и внешнего, в попадании в такую онтоструктуру, 
где неупорядоченное и порядок наилучшим образом соответствуют друг другу [38]. 
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Так, по А. Маслоу, глубина эстетических переживаний природных туристических 
объектов потенциально активирует такие метаценности, как «правильность, форма, 
живость, простота, богатство, целостность, совершенство, завершенность, уникаль-
ность, благородство», а культурно-познавательные элементы туристического про-
дукта направлены на «открытость, простоту, богатство, долженствование, чистую и 
незамутненную красоту, завершенность, сущность» [39]. 

Таким образом, в любых массовых туристических поездках как антропологиче-
ских практиках себя есть экзистенциальное измерение, возможность преодолеть «за-
зор» между банальностью существования и осмысленным бытием с помощью пол-
ноты, интенсивности и глубины в первую очередь эстетических переживаний. 

Психологическая потребность в переживаниях играет большую роль в жизни чело-
века общества эпохи потребления, где туризм – это содержательно и есть индустрия по 
поставу определённых (стандартизированных) «массовых переживаний» в хорошо орга-
низованном (комфортном, безопасном) «месте потребления», приносящем преимуще-
ственно удовольствия низлежащих уровней пирамиды потребностей А. Маслоу. 

В ХХ веке процесс консьюмеризации туризма достигает своего апогея путём 
плавного перехода от стандартизации услуг к стандартизации впечатлений и опыта, 
что говорит о сложившейся специфичной антропологической практике другого (с точки 
зрения туриндустрии) и себя (с точки зрения потребляющего туриста). Описание этих 
практик неминуемо приводит к фиксации Х. Ортега-и-Гассетом негативного образа че-
ловека как исходного, к подтверждению гипотезы Джорджа Ритцера о макдонализа-
ции в культуре глобализма, что характеризует и сферу современного туризма: Ритцер 
полагает, что правила работы ресторанов быстрого обслуживания (по типу Макдо-
нальдса), основанные на рационализации, эффективности, примитивизации и на уни-
фикации производственной культуры, становятся массовыми универсальными нор-
мами во всех сферах деятельности, в том числе и в индустрии туризма [40]. 

Стандартизированный туристический продукт как товар массового потребления 
подразумевает пассивную позицию потенциального туриста, рассматриваемого не 
как субъект, а как объект антропологической практики. 

Такой подход имеет свои издержки, приводя к закупорке «духовных сосудов» ту-
риста: потребляемые в местах массового туризма переживания преимущественно ис-
кусственны, наполнены фальшью [41]. 

К концу ХХ века туристическая индустрия синхронно с социальными изменениями 
переживает мощную трансформацию, как и другие сферы человеческой деятельности, пе-
реориентируется на «производство впечатлений». В новом обществе – «обществе пере-
живаний» (Г. Шульце) – массовый человек не столько потребляет, сколько ощущает не-
удовлетворённость в переживаниях и новых впечатлениях: субъект общества потребле-
ния – «это человек скучающий, человек наевшийся. Человек, который бежит скуки. В этом 
смысле он уже не может искать лекарство от скуки вовне, поскольку извне уже взято все. 
Если чего-то не хватает, это может быть взято в следующий n+1-й поход в супермаркет. 
Остается искать смысл всего происходящего или переживания. Находить иные психоло-
гические и метафизические измерения в переживании того же самого приобретения, об-
ретения, освоения нового товара, новой вещи, нового аспекта действительности…» [42]. 

«Общество переживаний», таким образом, опирается на предельно эмоциональ-
ный тип личности, для которой «максимумом реальности и достоверности обладает 
внутренняя жизнь субъекта. С разными вариациями – какого угодно – трансценденталь-
ного или психологического субъекта. Но это – максимум реальности. Все остальное 
проблематично более, чем это. Максимум реальности, максимум серьезности и макси-
мум драматизма – он здесь. И в этом смысле то, что эти события… можно описать на 
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эмоциональном языке – это не говорит о том, что это несерьезно. Более того, это мак-
симально серьезно. Это намного серьезнее, чем разные большие вопросы» [43]. 

Эмоции, являясь источником насыщения в такого рода антропологической прак-
тике себя, преобразуют всё: и финансовое поведение человека («бум кредитов»), и 
процесс выбора образовательных практик, и изменения в мотивации семейного пове-
дения… Преобразования затрагивают и сферу туризма, которая значительно расши-
ряет набор впечатлений, включаемых в турпродукт, реализуемых в туризме по срав-
нению с другими типами человеческой активности в максимально мощной форме. 

Спектр предлагаемых туристических переживаний велик. Валовой объём тури-
стической продукции, кажется, превосходит возможности свободного выбора клиента: 
он разнообразен настолько, что не укладывается в рамки одной жизни. Как следствие, 
туризм перестаёт быть просто отдыхом или хобби. Он уже массово востребованный 
образ жизни, специфическая антропологическая практика себя, выраженная в плани-
ровании своей жизнедеятельности таким образом, что онтологической акупунктурой 
становится время путешествия, которому подчинено всё целеполагание индивида 
(планирование, финансирование, грёзы). Последнее обстоятельство вынуждает со-
временную подчинённую логике «эмоционального капитализма» индустрию туризма 
идти в ногу со временем, работая на опережение: необходимо открывать и заново 
переоткрывать эмоциональное пространство современного человека, искать и пред-
лагать в виде туристического продукта содержательно новые, невиданные ранее ин-
дивидуальные переживания для того, чтобы «турист оказался в нужное время в нуж-
ном месте с целью получения нужных переживаний». 

«Общество переживаний» открывает окно возможностей для формирования ак-
тивного (самодетерминированного) типа субъектности и обусловленного им иного 
вида антропологической практики себя. Базовыми психологическими потребностями 
человека, согласно теории самодетерминации Э. Диси и Р. Райана, становятся по-
требности в автономии (личное поведение должно быть наполнено важными для че-
ловека ценностями), компетентности (выраженной в эффективной деятельности и 
принадлежности к «своей» социальной среде) и связи с другими (такой близости с 
людьми, которая строится на любви и заботе) [44]. 

Спектр предлагаемых туриндустрией и переживаний разнится от тура к туру, и 
каждый покупатель выбирает свой эмоциональный продукт – тот, который наиболее 
полно отражает его индивидуальные потребности. 

Это могут быть туры, отвечающие как на запрос в «герметичных переживаниях» 
(например, «гламурный туризм» даёт ощущение избранности и в плане социальной при-
надлежности, и в плане способности делать исключительный выбор в пользу эстетики бо-
гатства, успеха, прогрессивной современности, здоровья, красоты тела и предметного 
мира, где нет и не может быть места «болезни, смерти, страданию, скуке, застою и грязи» 
[45]), так и на запрос в эмоционально развивающем продукте, потенциально резонирую-
щем с экзистенциальными переживаниями индивида в направлении самоактуализации. 

В последнем случае речь идёт об альтернативном туризме, предлагающем не 
массовую антропологическую практику «осуществления» себя – не искусственную, не 
фальшивую онтологию. 

Поскольку турист заинтересован в приобретении специфического, неповторимого, 
нацеленного на развитие опыта, в знакомстве путешествующих с уникальными жизнен-
ными практиками, людьми, ситуациями и нестандартными достопримечательностями [46], 
альтернативный туризм рассматривается многими исследователями как панацея от всех 
недостатков массового туризма (акцент делается в том числе на экологии личности) [47].  
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Альтернативный туризм в конечном счёте направлен на раскрытие сущности кон-
кретного места посредством экзистенции туриста: обнаружении им «сути жизни» в мо-
мент её непосредственного переживания. 

Таким образом, альтернативный туризм касается всех вышележащих уровней 
пирамиды потребностей, «стягивая» самодетерминирующуюся (Э. Диси, Р. Райан), 
устремлённую к саморазвитию человеческую природу в направлении удовлетворения 
потребностей в самоактуализации (А. Маслоу), в «здоровом», не невротичном лич-
ностном росте (К. Хорни), в осмысленном бытии-в-мире (В. Франкл). 

Всё это может приводить к появлению совершенно уникальных, ультраальтер-
нативных видов альтернативного туризма (см. кейс «избушечного рая» под Санкт-Пе-
тербургом как пример «параллельного мира», который расположен вне пространства 
(массовой) туриндустрии и сущностно противопоставляющего себя ей) [48]. 

 

Заключение 
 

В заключение особо подчеркнем: современная индустрия туризма аккумулирует 
напряжение «встречных усилий» [49] педагогически детерминирующих друг друга ан-
тропологических практик [50]: самого туриста как активного субъекта трансформирую-
щегося потребления и туриндустрии как поставщика не одномерного (Г. Маркузе), по-
тенциально объёмного пространства антропологического опыта агента потребления. 

Сам процесс производства туристической продукции предполагает глубокое зна-
ние в области потребностей туриста, его мотивации, и здесь без обращения к мето-
дологическому инструментарию психологической антропологии не обойтись, так как 
тур всегда апеллирует к определённому объёму потребностей, который может раз-
ниться от турпредложения к турпредложению. 

Заложенный в туре пакет возможностей для реализации максимального спектра 
потребностей (в том числе в потребности «на вырост» – потребности в самоактуализа-
ции) гарантирует стабильный спрос на рынке туристических услуг, поскольку опирается 
на гуманистическое представление о «человеке, находящемся в пути» [51], человеке, 
способном переживать бытие-в-пути как осмысленное бытие, наполненное уникаль-
ными эмоциями: направленной на внутреннее богатство объекта перцепцией, облада-
ющей высокой внутренней самоценностью; интенсивным переживанием бытия как пол-
нокровного, единого, не разорванного преследованием целей, «доброго» бытия [52].  
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Psychological anthropology of tourism: mass tourism in the light of alternative anthropological practices 
Abstract. The purpose of this scientific article is to consider the methodological potential of psychology as the 
most important component of the anthropological corpus of knowledge about a Human: using effective meth-
ods of cognition, psychological anthropology allows us to reveal authentically the "requests-needs-desires" of 
a modern person as a collective subject of action. The result of the study was the analysis of mass tourism 
practices as a mirror of the psychology of a “mass Human” (H. Ortega-Gasset) as an opposition to alternative 
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