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ИндИвИд И лИчность

О нОвых вОзрастных границах 
ОниОмании личнОсти  
как асОциальнОм явлении

и.г. Щеглова, л.в. зубова

Аннотация. Статья посвящена ониомании у подростков. Подростки, предрасположенные к ониомании, из-
бегают важных жизненных вопросов в силу своих индивидуально-личностных особенностей. В исследовании 
прослеживается зависимость предрасположенности к шопинг-аддикции у старшеклассников от социальных 
факторов различной степени влияния – средств масс-медиа, воздействия социально-культурной среды. Ак-
центируется внимание, что подростковый возраст является фактором риска для развития аддиктивного 
и девиантного поведения, так как этому способствует ряд индивидуальных и социальных факторов. В ста-
тье применяются ретроспективный, диалектический подходы, методы статистической обработки: срав-
нительный, корреляционный анализы по r-критерию Спирмена, непараметрический критерий Манна-Уитни.
Научная новизна состоит в утверждении, что предрасположенность к ониомании зависит от условий 
господствующих идейных ориентиров современного общества потребления, оказывающих давление на 
индивидуально-личностные особенности старшеклассников и провоцирующих принятие и воссоздание ад-
диктивных и девиантных форм поведения молодёжи. Выявлены прямые и обратные корреляции отдельных 
шкал индивидуально-личностных особенностей с предрасположенностью к ониомании у подростков.
Ключевые слова: предрасположенность к ониомании, шопинг-зависимость, ониоманы, старшие школьни-
ки, подростки, аддикция, асоциальное явление, девиантное поведение, индивидуально-личностные особен-
ности, компульсивная покупка.
Abstract. The article is devoted to oniomania demonstrated by adolescents. Teenagers who have a disposition for 
oniomania are likely to avoid important life issues because of their individual peculiarities and projection of the control 
image. The authors analyze predisposition to shopping addiction demonstrated by high school students and how it 
is predetermined by social factors such as mass media and socio-cultural environment. The authors emphasize that 
adolescence is a risk factor for the development of addictive and deviant behavior, as it has a number of individual 
and social factors contributing to this. In their research the authors have used retrospective, dialectical approaches 
and methods of statistical analysis including comparative and correlation analysis based on Spearman r-criterion and 
non-parametric Mann-Whitney test. The scientific novelty of the research is caused by the fact that the authors make 
a hypothesis about dependence of the disposition to oniomania on ideological values of the modern consumer society 
that have a certain impact on the development of personal traits of high school students provoking adoption and 
reproduction of addictive and deviant behaviors of the youth. The authors have identified direct and inverse correlations 
between particular scales of personality tests and predisposition to oniomania demonstrated by adolescents.
Key words: deviant behavior, asocial phenomenon, addiction, teenagers, older students, oniomany, shopping 
addiction, predisposition to oniomania, personal features, compulsive buying.

Медицинское описание шопинг-аддикции 
впервые началось в начале XX в. с психи-
атрических книг Э. Блеи� лера [1] и Э. Кре-
пелина [2] «Руководство по диагности-

рованию и статистике психических расстрои� ств» и 
«Руководство по психиатрии».

Анализ этих источников показывает, что в 
качестве последнеи�  категории, по Крепелину, по-

купка является навязчивым и бессмысленным ак-
том, «веде�т к увеличению долгов с непрерывнои�  
отсрочкои�  платежа до катастрофы, потому что 
они никогда не признают свои долги» [1]. Блеи� лер 
описал шопинг-зависимость в качестве примера 
«реактивного импульса» или «импульсивного по-
мешательства» и сгруппировал ее�  вместе с клепто-
манеи�  и пироманиеи� .

Статья выполнена при поддержке РГНФ, проект № 16-36-00017а.
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по диагностированию и статистике психических 
расстрои� ств», то есть придать этому явлению ме-
дицинскии�  статус, так как, по мнению медиков, 
безрассуднои�  зависимостью от шопинга сегодня 
страдает до 10% населения планеты. Корни они-
омании зародились в Америке. Но она уже успела 
добраться до Европы и России. Иными словами, 
ониомания становится проблемои�  мирового мас-
штаба, почти во всех странах наблюдается рост 
численности ониоманов среди населения.

В настоящее время официально Всемирная 
организация здравоохранения еще�  не причислила 
ониоманию к списку психических расстрои� ств. На 
сегодняшнии�  день ониомания имеет весьма «пла-
вающии� » статус. С однои�  стороны, данная зави-
симость признае�тся психотерапевтами и лечится 
особыми методами, среди которых наличествует 
и фармакотерапии – это курс антидепрессантов и 
транквилизаторов. Нет и официально принятых 
диагностических критериев. Критерии, наиболее 
широко используемые в клинических исследовани-
ях, были адаптированы из критериев DSM-III-R для 
обсессивно-компульсивных расстрои� ств, вызван-
ных употреблением вещества. Отрицательное воз-
деи� ствие ониомании на личность неоспоримо, так 
как ее�  часто сравнивают с алкогольнои�  и наркоти-
ческои�  зависимостью. У даннои�  личности зачастую 
прослеживается патопсихологическии�  тип, обу-
словленныи�  патологическими изменениями харак-
тера. К ним относятся так называемые расстрои� ства 
личности. У многих лиц наблюдается упрямство, 
обидчивость, нетерпимость к противодеи� ствию, 
склонность к эпизодам депрессии и беспокои� ства, 
склонность к самовзвинчиванию и поиску поводов 
для разрядки аффективного поведения.

С другои�  стороны, данную зависимость обще-
ство относит к «социально приемлемым» аддик-
циям. Шопинг-зависимая личность причисляется к 
личности с аддиктивным типом поведения. У мно-
гих лиц с аддиктивным типом поведения наблю-
дается влечение к бегству от деи� ствительности с 
помощью искусственного изменения своего пси-
хического состояния, которое осуществляется по-
средством беспрерывнои�  концентрации внимания 
на определе�нных видах деятельности с целью фор-
мирования и поддержания ярких чувств. Жизнь 
видится им неинтереснои�  и однообразнои� . Их 
энергичность, переносимость тяжестеи�  будничнои�  
жизни понижены; наличествуют сокрытыи�  ком-
плекс неполноценности, зависимость, беспокои� -
ность. Шоппингомания способствует совершению 
антисоциальных поступков, со временем форми-
руя асоциальное поведение. Асоциальное поведе-
ние – это чрезвычаи� но обширныи�  спектр индиви-

Кроме нескольких психоаналитически описан-
ных случаев и исследовании�  потребителеи�  у бихе-
виористов [3; 4], шопинг-аддикции на протяжении 
XX века было уделено мало внимания.

Интерес к неи�  был возрожде�н вначале 1990-
х, когда появились описания клинических случа-
ев из серии тре�х независимых исследовательских 
групп. Расстрои� ство было описано во все�м мире, 
были опубликованы отче�ты из США [5; 6; 7], Ка-
нады, Англии, Германии, Франции [8], и Брази-
лии [9]. Общинные и клинические исследования 
показывают, что от 80% до 95% лиц с ониоманиеи�  
– женщины [10]. Отче�т о гендерном различии мо-
жет быть артефактен: женщины охотно признают, 
что они наслаждаются покупками, в то время как 
мужчины чаще сообщают, что они «собирают». В 
докладе Коран и его соавторы [11] предполагают, 
что это может быть случаи� но: в их опросе критери-
ям ониомании соответствовал почти одинаковыи�  
процент соотношения мужчин и женщин (5,5% и 
6,0%, соответственно). Гендерные различия явля-
ются реальными и нельзя назвать артефактом то, 
что мужчины недостаточно представлены в иссле-
дуемых выборках. Однако, Диттмар [12] вывел из 
общих опросов населения в Соедине�нном Королев-
стве, что 92% респондентов, считающихся ониома-
нами, были женщинами.

Фабер и О’Гуин [10] сообщают, что покупнои�  
аддикциеи�  страдает 1,1% населения, среднии�  воз-
раст которых составляет 39 лет. Аддикция к тра-
те денег начинается обычно в возрасте 30 лет, ею 
страдают преимущественно женщины (92% из 
всех аддиктов). Милтенбергер с коллегами [13] 
сообщает, что аддикция к покупкам начинается в 
более молодом возрасте, среднии�  возраст обследо-
ванных ими женщин составил 17,5 лет. Д. Блэк [14] 
приводит данные, согласно которым эта аддикция 
встречается у 2–8% в общеи�  популяции и 80-95% 
зависимых составляют женщины. А. Бенсон сооб-
щает, что аддикциеи�  к покупкам страдает от 1% до 
10% населения США.

Характерныи�  портрет шопоголика начала 90-х 
гг. XX в. Шлоссер с коллегами [15] описывает так: 
это девушка, у которои�  в возрасте 18 лет началось 
расстрои� ство, а к 31 году сформировалась покуп-
ная зависимость. Из приобретающихся вещеи�  в ос-
новном покупались косметика, одежда, бижутерия, 
обувь, аксессуары, диски.

Стэндфордские уче�ные (вместе с американ-
ским Национальным институтом изучения нар-
козависимости) предложили включить синдром 
неудержимого приобретения вещеи�  в разряд пси-
хических заболевании�  и официально зарегистри-
ровать в «Библии» психиатров – «Руководстве 

индивид и личность
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проецируя при этом видимость контроля, иногда 
одновременно пытаясь создать образ богатства и 
власти, приносящии�  престижность и статус.

В последние десятилетия аддикция к покуп-
кам стала привлекать все�  большее внимание. Толь-
ко в созревшем обществе потребления покупная 
зависимость могла приобрести массовыи�  харак-
тер. Именно это уже произошло в современных 
развитых странах, таких как США, страны Европы. 
К такому же массовому явлению медленно, но не-
уклонно движется и Россия, по краи� неи�  мере, в 
мегаполисах и крупных городах. Большинство ис-
следователеи�  сходится во мнении, что тяга к тра-
те денег чаще всего встречается среди представи-
телеи�  среднего класса. Среди других социальных 
факторов, способствующих развитию зависимости 
к покупкам, называют ле�гкии�  доступ к кредитам в 
магазинах, оплата покупок с помощью кредитных 
карточек, электронные тележки, реклама в сред-
ствах масс-медиа. Маркетинг и сеть торговых ком-
плексов делают эти желания доступными.

Население буквально утопает в разнообразнои�  
рекламе. Здесь и телевизионныи�  «Магазин на дива-
не», и каталоги, обещающие доставить заказанныи�  
товар быстро, и громадные красочные плакаты, ко-
торые рассказывают о сказочных, манящих скидках 
и новых коллекциях – целыи�  мир, насыщенныи�  яр-
кими красками, ароматами. Все�  это возбуждает же-
лание покупать, призывая словами: «Разве Вы этого 
не достои� ны?», эмоционально «заводит» попавшего 
в этот шопинговыи�  мир человека. 

Согласно имеющимся исследованиям, суще-
ствует взаимосвязь между телевизионными ма-
газинами и спонтанными покупками. Хотя при-
чинно-следственнои�  связи не утверждается, но 
некоторые авторы считают, что телевизионныи�  
шопинг – это деятельность, которая может вызы-
вать импульсивные покупки. «Телевизионные сети 
магазинов могут способствовать превращению 
случаи� ных импульсивных покупок в компульсив-
ные покупки, так разными способами манипули-
руют человеком» [17]. Они упоминают постоянную 
доступность канала в домах, дружелюбие телехо-
зяев и продаваемые товары как факторы, которые 
могут способствовать компульсивным покупкам. 
Доступность для семеи� ного отдыха и его потен-
циал как «секретного места» для покупки также 
поддерживается в других исследованиях. Фабер 
и О’Гуин утверждают, что хотя масс-медиа, безус-
ловно, не является причинои�  навязчивых покупок, 
постоянное воздеи� ствие может стимулировать 
такую деятельность. Харден [18] обнаружил в фо-
кус-группах, что многие женщины среднего воз-
раста изобличили телевизионные торговые сети, 

дуальных психических отклонении� . Само понятие 
«асоциальное поведение» свидетельствует о том, 
что личность с данным типом поведением являет-
ся проблемои�  не только для себя, но и прежде всего 
для общества, которому подобает анализировать 
асоциальное сознание как социально-психологи-
ческии�  феномен дезадаптации личности.

Асоциальныи�  и аддиктивныи�  тип поведения 
являются одними из форм проявления девиантно-
го поведения. Под девиантным типом понимается 
поведение, не отвечающее официально учрежде�н-
ным или фактически определившимся в данном 
обществе нормам и стандартам. Отправнои�  точкои�  
для осознания девиантного поведения является 
понятие социальнои�  нормы. Норма рассматривает-
ся как мера, критерии�  дозволенного (разреше�нно-
го или обязательного) в поведении, обеспечиваю-
щие сохранение социальнои�  системы. Девиантное 
поведение – это своего рода персональное пред-
почтение: когда цели общественного поведения 
несоизмеримы с реальными возможностями их 
достижения, индивидуумы могут применить сред-
ства, социально неодобряемые.

В своеи�  работе нами были выявлены старше-
классники, предрасположенные к ониомании, что, 
по нашему мнению, является пограничным типом 
поведения, находящимся между нормои�  и ассоциа-
тивностью.

В качестве рекомендации для неи� трализации 
ониомании в свое�м исследовании П. Пономарев 
(2006) пишет об информационнои�  самоизоляции 
от рекламы, что на сегодняшнии�  день невероятно 
сложно – навязчивого влияния рекламнои�  инфор-
мации не избежать.

В современном обществе на фоне коммерци-
ализации, распространения психологии потре-
бления ониомания бере�т свое�  начало из домини-
рующего воздеи� ствия масс-медиа, где гламурные 
и успешные люди используются в рекламе для 
большинства маркетинговых сообщении� : «Не по-
купаете! Вы будете изгоями на празднике жизни». 
Эти сообщения и формируют наши материальные 
желания [16].

Материалистическое значение потребитель-
скои�  культуры (то есть, идея, что материал или 
товары указывают на успех, качество жизни, при-
носят счастье, чувство собственного достоин-
ства), может также быть однои�  из причин пред-
расположенности к ониомании. Многие эксперты 
считают, что предрасположенность к ониомании 
является попыткои�  уи� ти от низкои�  самооценки и 
отрицательных эмоции� . Возможно, что предрас-
положенные к даннои�  зависимости избегают при-
нятия решении�  по важным жизненным вопросам, 
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Это может быть связано с тем, что в этом возрас-
те ослабевает связь с родительским домом, и люди 
начинают самостоятельно открывать кредитные 
счета. Однако исследователи предполагают, что 
возрастом наступления предрасположенности к 
шопинг-зависимости может быть позднии�  под-
ростковыи�  возраст или 20 и чуть более лет.

Теоретическим основанием даннои�  работы 
послужили концепции подросткового потреби-
тельства и «тинеи� джерства» М. Абраме, целена-
правленного поведения Н.Ф. Наумовои� , диспозици-
оннои�  регуляции поведения личности В.А. Ядова, 
идеи культурного доминирования и гегемонии, 
разработанные А. Грамши, глобально-локальнои�  
идентичности (Г. Болин, Дж. Форнас) и подростко-
вого кризиса идентичности (Э. Эриксон).

Цель работы – определение индивидуально-
личностных особенностеи�  подростков, предрас-
положенных к ониомании, выявление связи между 
предрасположенностью к ониомании и индивиду-
ально-личностными чертами шопинг-аддиктив-
ных подростков. В соответствии с целью были по-
ставлены следующие задачи:
1)  Определить у старших школьников наличие 

или отсутствие предрасположенности к онио-
мании;

2)  Выявить и проанализировать связь между 
предрасположенностью к ониомании и инди-
видуально-личностными особенностями под-
ростков с шопинг-зависимостью.

Методы и методики исследования

На разных этапах исследования применялись сле-
дующие методы: анализ научных источников; 
методы статистическои�  обработки, содержащие 
сравнительныи�  анализ, корреляционныи�  анализ 
по r-критерию Спирмена и непараметрическии�  
критерии�  Манна-Уитни.

Используемые частные методики:
– тест на определение степени сформирован-

нои�  активнои�  зависимости, разработанныи�  
А.В. Котляровым;

– психодиагностическии�  тест Л.Т. Ямпольского.

Результаты исследования

В исследовании принимали участие 80 респонден-
тов в возрасте от 15 до 18 лет, из них 36 юношеи�  и 
44 девушки, учащиеся 10 и 11-х классов. Поставлен-
нои�  целью было определение у них наличия или 
отсутствия предрасположенности к ониомании. Ис-
следование проводилось на территории России в 
городе Оренбурге на базе МОАУ «Лицеи�  № 1».

вызвавшие у них привыкание. Наконец, исследо-
ватели обнаружили, что 44-60% операции�  телеви-
зионных сетеи�  магазинов являются повторными 
покупками. Это свидетельствует о существовании, 
по краи� неи�  мере, бренда лояльности и, возможно, о 
компульсивности покупок.

Наконец, Ли с соавторами утверждает, что 
«…торговые телевизионные каналы способству-
ют формированию убеждения, что счастье может 
быть наи� дено путе�м потребления. Таким образом, 
телевидение, транслируя торговые каналы, может 
стимулировать телевизионных покупателеи� , кото-
рые предрасположены решать свои проблемы с по-
мощью компульсивных покупок» [19]. Современ-
ное общество, с его ярко выраженнои�  тенденциеи�  
«быть не хуже других», ориентирами на внешние 
признаки успеха, также провоцирует необуздан-
ную тягу купить себе «что-нибудь новое и престиж-
ное». Человек рассуждает следующим образом: 
«Если у меня есть столько вещеи� , и каких вещеи� , то 
я не так уж и плох». То есть приобретение вещеи�  
становится способом регулирования самооценки. 
Иными словами, речь иде�т о рекламном террориз-
ме в отношении нашеи�  психики, формирующем в 
неи�  определе�нные социальные установки.

Установкои�  в психологии называется неосозна-
ваемое личностью состояние готовности, предрас-
положенности определе�нным образом воспринять, 
понять, осмыслить объект или деи� ствовать с ним.

Отсюда следует, что полноценная личность 
формируется под воздеи� ствием социально-культур-
нои�  среды, и любое общество стремится установить 
через агентов социализации общечеловеческие 
идеалы, к которым следует стремиться. Поиски ин-
дивидуумом самого себя, своеи�  индивидуальности 
и социального статуса осложняются изобилием 
выбора, сочетающегося с динамизмом и новизнои� . 
Поэтому отсутствие в нашеи�  стране целенаправ-
ленного ориентирования процесса развития мо-
лоде�жного социума может привести к негативным 
последствиям, в частности, к восприятию в качестве 
идеала отрицательных героев, насаждаемых массо-
вои�  культурои� ; к принятию и воспроизведению де-
виантных и аддиктивных форм поведения.

В современнои�  психологии однои�  из тенден-
ции�  является изучение содержательных особен-
ностеи�  индивидуально-личностного сознания че-
ловека. Отсюда и возникшии�  интерес к изучению 
индивидуально-личностных особенностеи�  челове-
ка, которые рассматриваются как важнеи� шии�  ком-
понент структуры личности, интегрирующии�  ее�  
жизненныи�  опыт и отражающии�  реальность.

И, хотя МакЭлрои�  и соавторы [20] сообщают, 
что среднии�  возраст больных ониоманиеи�  30 лет. 

индивид и личность
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ностью к соперничеству и соревнованию. Также у 
них наблюдается неровность в контактах с людь-
ми, изменчивость интересов, неуверенность в себе, 
эмоциональность, импульсивность, склонность 
к раздражительности, нервность и склонность к 
колебаниям настроения, что свидетельствует о 
некоторои�  тяге личности к рисковому поведению. 
Набравшие при тестировании достаточно высокие 
баллы по шкале невротизм наиболее подвержены 
риску развития пристрастия к шопингу. Они так-
же могут использовать походы по магазинам для 
поисков новых вещеи� , которые помогут им вы-
разить свою индивидуальность. Некоторые под-
ростки также «шопятся» для повышения своего 
социального статуса и личнои�  самооценки. Между 
тем, невротические личности преследуют другие 
цели. Это, как правило, тревожные, депрессивные 
люди, которые постоянно себя контролируют, по 
большеи�  части отправляются на шопинг, чтобы по-
давить негативные чувства, и только в некоторых 
случаях, чтобы стать более привлекательными.

В целом можно сказать, что старшеклассни-
ки, склонные к формированию шопинг-зависи-
мости, во-первых, чаще страдают от комплексов 
неполноценности и стараются компенсировать их 
внешними знаками успешности, к которым и от-
носятся модная одежда, косметика престижных 
фирм, новые модели сотовых телефонов и т.д. Во-

Каждому учащемуся в процессе тестирования 
были предоставлены методики (для достижения це-
леи�  исследования и проверки гипотезы) и бланки от-
ветов. Тестирование проходило в течение часа. После 
выполнения тестов нами была проведена обработка 
полученных данных и дана их интерпретация.

Диагностика проводилась в групповом режиме.
На первом этапе исследования, выполненного 

с целью выявить предрасположенность к ониома-
нии у старших подростков, всем испытуемым был 
предложен тест А.В. Котлярова. На этом этапе вы-
явлено, что из 80 старшеклассников 38 (27 деву-
шек и 11 юношеи� ), то есть почти половина респон-
дентов, предрасположены к ониомании.

На втором этапе исследования с целью опреде-
ления индивидуально-личностных особенностеи�  
старших школьников, предрасположенных к они-
омании, был выбран психодиагностическии�  тест 
Л.Т. Ямпольского. На этом этапе были получены 
следующие результаты (см. рис. 1).

Как видно из диаграммы, старшие школьники, 
предрасположенные к ониомании, по шкале «не-
вротизм» (возбудимость, впечатлительность, раз-
дражительность) набрали 5 баллов. Это означает, 
что индивидуально-психологические особенности 
подростков близки к чертам астеническои�  лич-
ности и характеризуются непринужде�нностью, 
активностью, честолюбием, серье�зностью, склон-

Рис. 1. Результаты диагностики индивидуально-личностных особенностеи�  
с различнои�  степенью склонности к шопинг-зависимости
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вторых, влияние рекламных технологии� , особенно 
касающихся формирования мифологии брэнда, на 
них значительно выше. Это объясняется тем, что 
иллюзорность компенсации личностных проблем 
в брэндинге опирается на архетипы, то есть бес-
сознательные образы, оказывающие на человека 
влияние напрямую, минуя этап осознанности.

Шкала «психотизм» предназначена для измере-
ния степени психическои�  адекватности личности. 
Показатель 3 балла по даннои�  шкале характеризует 
подростков, предрасположенных к ониомании, как 
уравновешенных, не «афиширующих» свои чувства 
и эмоции, имеющих свое�  собственное мнение и 
взгляды на разные аспекты жизни.

Шкала «депрессия» предназначена для изме-
рения глубины субъективных переживании�  и вы-
ражает самооценку преобладающего настроения. 
Набранные 4 балла по даннои�  шкале позволяют 
говорить о подростках, предрасположенных к они-
омании, как о жизнерадостных, энергичных, пред-
приимчивых. Они охотно участвуют в деятель-
ности, требующеи�  активности и решительности, 
являются достаточно волевыми. Однако при стол-
кновении с серье�зными трудностями впадают в от-
чаяние, теряют уверенность в себе.

Шкала «психическая неуравновешенность» дае�т 
интегральную оценку психическои�  устои� чивости 
человека. Оценка по этои�  шкале является обобще-
нием по тре�м шкалам нижнего уровня: «невротизм», 
«психотизм», «депрессия». По шкале «психическая 
неуравновешенность» подростки, предрасположен-
ные к ониомании, набрали 4 балла, что указывает на 
психическую устои� чивость и, как следствие, стабиль-
ность, целенаправленность, решительность и после-
довательность в поведении. Но набранные 5 балов 
по шкале «невротизм» выявляют некии�  уровень тре-
вожности, потерю контроля над влечениями.

По шкале «склонность к онимании» набрано 
5 баллов, что свидетельствует о уже существую-
щеи�  склонности к шопинг-зависимости.

Также для выявления взаимосвязи между 
индивидуально-личностными особенностями и 
склонностью к ониомании была подсчитана корре-
ляция и построена корреляционная матрица. При 
анализе корреляционнои�  матрицы мы установили, 
что личностные особенности влияют на наличие 
склонности к ониомании (рис. 2).

Как видно из графического изображения, на-
блюдается положительная двухсторонняя связь 
между шкалои�  «склонность к ониомании» и шка-
лами личностных особенностеи�  «невротизм» и 
«психическая неуравновешенность». По этим шка-
лам подростки, предрасположенные к ониомании, 
набрали 5 и 4 балла соответственно.

Завышенныи�  балл по шкале «невротизм» свиде-
тельствует о том, что старшие школьники, предрас-
положенные к ониомании, не справляются со свои-
ми эмоциями. Отрицательные эмоции появляются 
в связи с тем, что старшеклассники предполагают, 
что они с трудом достигают поставленных целеи� . 
В итоге для таких подростков становится важнее 
внешнии�  блеск, чем то, как ситуация обстоит на са-
мом деле. В итоге – опять же развитие неврозов. 
Очевидным является и то, что американские уче�ные 
(Уотсон и Кларк) выявили сильную положительную 
связь между невротизмом и реакциеи�  на стресс. А, 
как известно, от стресса организм пытается уи� ти лю-
бым путе�м. Шопинг является отличным средством, 
приносящим человеку большую гамму позитивных 
эмоции� , повышающим его самооценку. Иными сло-
вами, шопинг эмоционально «заводит» и отвлекает 
от насущных проблем. Здесь важно не переи� ти черту, 
когда заканчивается истинное удовольствие и начи-
нается патологическая зависимость.

Вышесказанное дае�т возможность говорить 
о необходимости психолого-педагогического со-
провождения школьников с целью профилактики 
формирования у них шопинг-аддикции, а в буду-
щем и асоциальнои�  личности.

В качестве основных направлении�  названного 
сопровождения предлагаем:
1.  Формирование у школьников ответственно-

сти за свои деи� ствия, в том числе, навыков 
принятия решения, противостояния давле-
нию группы, умения сказать «нет»;

2.  Формирование, развитие и оптимизация ком-
муникативных качеств и умении�  школьников;

3.  Выявление и проработка психологом истин-
ных причин предрасположенности к ониома-
нии. Это, как правило, неудовлетворительные 
отношения с близкими, подавленные эмоции, 
нереализованность, низкая самооценка, не-

индивид и личность

Рис. 2. Графическое изображение корреляционных 
взаимосвязеи�  у старшеклассников, 
предрасположенных к ониомании

– двухсторонняя положительная корреляция
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они могут купить какую-либо вещь самостоятельно. 
Это также объясняется тем, что с однои�  стороны, они 
боятся самостоятельнои�  жизни, а с другои�  – не выно-
сят, когда кто-то контролирует их поступки. Шопинг 
деи� ствует на них успокаивающе, заставляет забыть 
свои опасения и отвлекает от тревожных мыслеи� .

Необходимо помнить, что подростки, с однои�  
стороны, отрицают авторитет взрослых и пренебре-
гают их мнением. С другои�  – чтобы получить одобре-
ние референтнои�  группы сверстников и выглядеть 
в их глазах достои� но, они готовы на любые безум-
ные поступки, в том числе и на покупку ненужных, 
но статусных вещеи� . Вещи могут приобретаться для 
того, чтобы повысить самооценку подростка. Они 
испытывают особую радость и улучшение самочув-
ствия при покупке модного товара и ухудшение – в 
случае долгого воздержания от приобретении� . Ос-
новным фактором приобретения является не толь-
ко желание иметь вещь, но и ее�  высокая оценка со 
стороны значимых людеи� , реклама, престижность, 
так как исключительным мотивом для них явля-
ется «желание привлечь к себе внимание». Многие 
подростки винят себя за напрасные траты после 
того, как вещь становится привычнои� , но не могут 
воздержаться от покупки даже при осознании не-
нужности этого предмета. Все они считают, что ре-
гулярное приобретение модных новинок повышает 
статус человека и улучшает их самочувствие.

Своим исследованием мы показали, что про-
цесс изучения шопинг-зависимости как психоло-
гическои�  категории сеи� час как никогда актуален. 
Также мы попытались описать индивидуально-
личностные особенности подростков, предрас-
положенных к ониомании. Исходя из полученных 
данных, мы утверждаем, что шопинг-зависимость 
в современном мире наблюдается уже среди стар-
ших школьников.

удовлетворе�нность своим социальным или 
экономическим статусом, ле�гкая депрессия, 
апатия (опустоше�нность), отсутствие положи-
тельных эмоции� .
Также следует порекомендовать родителям, 

чтобы не вырастить шопоголика, не откупаться от 
своего ребенка подарками.

Заключение

Проведе�нное исследование показало, что склон-
ность к ониомании наблюдается у старших 
школьников со следующими индивидуально-лич-
ностными характеристиками: с повышеннои�  воз-
будимостью, эмоциональностью, склонностью к 
соперничеству, честолюбием, впечатлительно-
стью, раздражительностью, при столкновении с 
серье�зными трудностями впадающих в отчаяние, 
теряющих уверенность в себе и как следствие не 
контролирующих свои влечения.

Исходя из полученных данных, можно утверж-
дать, что предрасположенность к шопинг-зависи-
мости может наблюдаться и в подростковом воз-
расте. Характерныи�  портрет шопоголика нашего 
времени можно описать так: это подростки, пред-
расположенные к ониомании, среднии�  возраст ко-
торых составляет 16,5 лет. У исследуемои�  группы 
еще нет своего стабильного дохода и юридических 
прав на получение кредитных карточек, но уже мо-
гут быть деньги на карманные расходы.

Психологические причины, несомненно, ва-
рьируются в зависимости от личностно-индиви-
дуальных особенностеи�  личности, будь-то низкая 
самооценка или избегание отрицательных эмоции� . 
Приведе�м некоторые из них: многие подростки, на-
ходясь под контролем родителеи� , стремятся сами 
принимать решения. Им приятно осознавать, что 
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