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КОНЦЕПЦИЯ ЭКОНОМИЧЕСКОЙ ДЕТЕРМИНИРОВАННОСТИ 
ПОСТКУЛЬТУРЫ ОБЩЕСТВА ПОТРЕБЛЕНИЯ

Каждому,1кто сегодня обращается к учению Марк-
са, придется столкнуться с его многочисленными ин-
терпретациями и модификациями. Оппоненты и про-
тивники в своей критике доходят до крайних выводов, 
отказывая марксизму в статусе научной теории, сво-
дя его к идеологической декларации и политической 
мифологии. Сторонники и последователи Маркса, на-
против, возвели его учение в ранг практически уни-
версального, идеального объяснительного принципа 
исторических процессов и социально-экономических 
отношений. Как писал А. Лефевр, один из самых ярких 
представителей французского неомарксизма: «К со-
жалению, Маркс доходит до нас через марксизм, че-
рез отобранные тексты, выбранные с чистой совестью 
и благими намерениями»2. Но при всей противоречи-
вости интерпретаций отдельных аспектов марксизма 
его системное обоснование социально-экономической 
детерминированности культурных явлений и процес-
сов сформировало методологическую базу и теорети-
ческий фундамент исследований культуры.

Дихотомия «культура–экономика» как устойчивый 
лингвистический и социокультурный конструкт уве-
ренно обосновалась в актуальной повестке российско-
го научного и публицистического дискурсов последних 
десятилетий, обнаруживая значительные изменения 
в расстановке сил основных игроков этой диспозиции, 
представлениях о статусе и «социальной полезности» 
культуры, которые произошли в «постмарксистскую», 
«постистматовскую» эпоху российской истории. 

Суть этих изменений в самом общем виде можно 
охарактеризовать как отказ культуре в ее безоговороч-
ной самоценности. Культура больше не рассматривает-
ся как продукт социально-экономических условий — 
она сама становится «служебной функцией», ресур-
сом и инструментом решения внешних по отношению 
к культуре социально-экономических проблем. 

Своеобразный «экономический поворот» в опи-
сании и конструировании культурной реальности, ко-
торый произошел в новейшей (постперестроечной) 
истории России и изменил представления о «соци-
альной полезности» культуры, не остался незамечен-
ным. В условиях новой рыночной экономики культура 
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была объявлена товаром или услугой. Теперь ее значи-
мость стала определяться не столько ценностным фон-
дом народа, не масштабом «собственных имен» отече-
ственной культуры и даже не сиюминутными или от-
ложенными социальными эффектами. Оказалось, что 
в предлагаемых экономических обстоятельствах куль-
тура легко конвертируется и измеряется в денежных 
эквивалентах. 

И если массовое сознание с новой реальностью 
примирилось достаточно быстро, то в сфере отече-
ственного социально-гуманитарного знания этот «эко-
номический поворот» до сих пор адаптирован слабо, 
а культурологи по-прежнему неохотно говорят о куль-
туре в терминах экономической целесообразности. 

Между тем авторы экономических теорий, как за-
рубежных, так и российских, все чаще акцентируют 
внимание на потенциале социальных и культурных 
факторов в достижении экономических эффектов. 
Данная тенденция в западных исследованиях обозна-
чена как «культурный поворот» (Н. П. Безуглова), «но-
вая экономическая география» (П. Кругман), в отече-
ственных — как «экономика символического обмена» 
(А. Б. Долгин). 

Таким образом, пока теоретики и практики куль-
туры пребывали в оцепенении, явно или «по умол-
чанию» продолжали культивировать право культуры 
на свободу от любого рода «экономических обремене-
ний», западные и отечественные экономисты уверен-
но осваивали новое для себя пространство, создавали 
объяснительные модели, оттачивали экономические 
механизмы и маркетинговые технологии, посредством 
которых стало возможным использование культуры 
в качестве своеобразной «служебной функции», ре-
сурса и инструмента решения внешних по отношению 
к самой культуре социально-экономических проблем 
(Т. В. Абанкина).

Поскольку и культура, и экономика исторически 
и социально обусловлены, они в полной мере отве-
чают запросам современного общества потребления. 
Сформировавшееся в XX столетии в условиях массо-
вого индустриального производства общество потре-
бления по сей день не исчерпало ресурсов собственно-
го воспроизводства, поскольку в его недрах сформиро-
вался субъект/объект новой культурно-экономической 
реальности, особый тип личности — «человек по-
требляющий», чье рациональное, разумное, основан-
ное на принципах меры и ответственности отношение 
к миру поставлено под сомнение, для которого ориен-
тация на «расточительное потребление» оборачивается 
«волей к саморазрушению», прежде всего интеллекту-
альному и нравственному. 

В значительной мере обоснованность подобного 
оценочного суждения подтверждается формировани-
ем нового тренда в мировой экономике, которая все 
больше делает ставку на иррациональные структуры 
человеческой психики. Эта новая тенденция, зародив-
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шись на Западе, в последнее десятилетие «проросла» 
и в российских экономических теориях. В концепци-
ях западных экономистов это явление фиксируется как 
«новый экономический переход» от экономики услуг 
к «экономике впечатлений» (Д. Б. Пайн, Д. Х. Гилмор) 
или, в отечественной версии, к «экономике желаний» 
(Т. В. Абанкина). 

Аргументация отечественных экономистов нахо-
дится в этой же плоскости: в ситуации перенасыще-
ния потребительских рынков дефицитом оказываются 
только желания, которые необходимо стимулировать, 
реализовывать, а затем конвертировать в деньги. Эко-
номика желаний ориентирована именно на культуру, 
а ее основные принципы и технологии определяются 
несколькими базовыми императивами: сформировать 
у людей чувство сопричастности культуре и искус-
ству, желание участвовать в их сохранении и разви-
тии; сделать культурное наследие и актуальное искус-
ство «сомасштабными семейному кошельку» миллио-
нов людей, которые таким образом будут принимать 
участие в софинансировании и с удовлетворением 
осознавать собственную причастность к сохранению 
и развитию культуры; превратить культурные ресур-
сы в товары и услуги, научиться и не стесняться про-
давать их «в розницу и по мелочам», при этом поста-
раться не разрушить целостность культуры и не по-
ставить под сомнение неисчерпаемость ее ресурсов 
(Т. В. Абанкина). 

При наличии некоторых различий объединяют 
«экономику впечатлений» и «экономику желаний» 
два важных момента: во-первых, апелляция не к ма-
териальным потребностям, а к социально-психоло-
гическим ценностям, мотивам, желаниям и потреб-
ностям (успешность, имидж, статусность, престиж-
ность, социальное признание, творческая самореали-
зация и как следствие — позитивная идентичность); 
во-вторых, ориентация на сферу культуры, которая об-
ладает особыми возможностями для реализации этих 
потребностей, поскольку, как утверждает Т. В. Абанки-
на, в отличие от реальной экономики, экономика куль-
туры — во многом «экономика символов» или, в лекси-
ке А. Б. Долгина, экономика «символического обмена».

Отражением этой тенденции в России стало разви-
тие целой отрасли культуры с характерным названи-
ем «культурные (или творческие) индустрии», смысл 
которых заключается в том, чтобы культурно-симво-
лические ресурсы «места» — определенного региона 
или территории — превратить в «творческий  продукт» 
с целью позитивных изменений культурной среды дан-
ной территории, формирования ее положительного 
имиджа и, что не менее важно, инвестиционной при-

влекательности. Результатом данных процессов в Рос-
сии стало повсеместное, почти синхронное появление 
так называемых «территориальных брендов». Бренд — 
типичный продукт экономики впечатлений и экономи-
ки желаний, стратегический ресурс, позволяющий по-
лучать экономические выгоды от символических атри-
бутов, в которых отражены важнейшие для данной тер-
ритории конвенциональные ценности, формирующие 
коллективные образы идентичности (мифы, традиции, 
культурные тексты, культурные герои, исторические 
события, элементы репутации и т. д.). 

Однако, как показала практика, опыт реализации 
экономики впечатлений далеко не всегда и совершенно 
не обязательно оказывается продуктивным, а нередко 
стимулирует деструктивные явления и процессы. Реа-
лизуя новые экономические стратегии и технологии 
в сфере культурного развития, важно помнить: культу-
ра — слишком сложное явление, чтобы ее легко мож-
но было подчинить интересам экономики, не считаясь 
с законами ее собственного развития, не учитывая си-
нергийный эффект социокультурных трансформаций, 
оставаясь нечувствительным к специфике актуальной 
социокультурной ситуации. 

Между тем постоянно нарастающее социальное 
и культурное разнообразие на фоне деконструкции 
или крушения «больших нарративов», эмансипация 
человека от социальных и культурных общностей, пу-
гающий своей стремительностью рост степени сво-
боды от традиционных ценностных систем и многие 
другие процессы порождают особую культурную си-
туацию, которая в гуманитарных исследованиях не-
редко артикулируется в характеристиках тревож-
ных — как кризис культуры; и вовсе безутешных — 
как антропологическая катастрофа. Так или иначе, 
но все говорит о том, что современная культура все 
еще описывается в терминах неклассического дискур-
са — как феномен постистории, эпохи постлогоцен-
тризма, как нечто, что может быть осмыслено, только 
если будет просеяно сквозь сито постмодернистско-
го релятивизма, оказываясь в результате «посткуль-
турой». Посткультура — это культура с пустым цен-
тром, симулякр культуры. Это разрыв в ее линейной 
динамике, возникший в момент глобализационной би-
фуркации, «уплотненный хаос» (В. В. Бычков), кото-
рый в свернутом виде содержит в себе множество воз-
можных сценариев, и совершенно непонятно, какой 
из них уже завтра развернется с силой расправлен-
ной пружины, отзываясь в том числе на новые эко-
номические тренды и в очередной раз актуализируя 
попытки разгадать сложную диалектику взаимообу-
словленности экономики и культуры.


