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В статье рассматривается динамика современной культуры потребления, в которой акцент смещается с 

товара и услуги на впечатление. В связи с этим разбираются понятия ивент-маркетинга и маркетинга 

впечатлений, широко используемые как в современной литературе, так и в учебных курсах. Анализ 

современных культурных практик показывает, что они конструируются по законам рынка и используют 

маркетинговые стратегии, применяемые по отношению к материальной сфере, в результате чего на первый план 

выходят «псевдособытия». Особое внимание уделяется стратегиям современных учреждений культуры, 

создающих события с целью привлечения новых посетителей, а также роли социальных сетей в привлечении 

внимания широкой публики к культурным событиям. В связи с этим рассматриваются теории, разработанные 

исследователями культуры, критически анализирующие общую тенденцию современной культуры к 

коммерциализации, зрелищности и развлекательности. Подчеркивается важность концепции культуриндустрии, 

разработанной теоретиками Франкфуртской школы, а также работ Ж. Бодрийяра и Г Дебора, раскрывающих 

сущность симулятивного характера культуры потребления. Делается ряд выводов относительно современных 

трендов в культуре потребления, которая включает в себя и культурное производство, а также неспособности 

современного гуманитарного дискурса концептуализировать эти феномены с помощью существующих методов 

и подходов. Это подтверждается тем, что критические теории массовой культуры и культуры потребления, 

разработанные в прошлом веке, не нашли продолжения в современной культурологической мысли, в то время 

как работы маркетологов завоевывают все большую популярность и признание. Социогуманитарному знанию в 

этих условиях необходимо разрабатывать новый инструментарий для анализа динамических процессов в 

современной культуре. 

Ключевые слова: впечатление, культура потребления, реклама, товар, услуга, культурная индустрия, 

маркетинг, псевдособытие, спектакль, социальные сети, культурные практики. 

THEORETICAL ASPECTS  

OF THE STUDY OF CULTURAL PROCESSES 

E. N. Shapinskaya 

Impressions for sale: modern trends in сonsumer culture 

The article discusses the dynamics of modern сonsumer culture, in which the emphasis shifts from goods and 

services to the impression. In this regard, the concepts of event marketing and impression marketing, widely used both 

in modern literature and in training courses, are understood. The analysis of modern cultural practices shows that they 

are designed according to the market laws and use marketing strategies applied to the material sphere, as a result of 

which «pseudo-events» come to the fore. Particular attention is given to the strategies of modern cultural institutions 

that create events to attract new visitors, as well as the role of social networks in drawing the attention of the general 

public to cultural events. In this regard, theories developed by cultural researchers are considered, critically analyzing 

the general trend of modern culture towards commercialization, spectacularity and entertainment. The importance of the 

concept of the cultural industry developed by the theorists of the Frankfurt School, as well as the works of J. Baudrillard 



Ярославский педагогический вестник – 2021 – № 1 (118) 

Впечатления на продажу: современные тенденции в культуре потребления 163 

and G Debord, revealing the essence of the simulative nature of сonsumer culture is emphasized. A number of 

conclusions is drawn regarding modern trends in сonsumer culture, which includes cultural production, as well as the 

inability of modern humanitarian discourse to conceptualize these phenomena using existing methods and approaches. 

This is confirmed by the fact that the critical theories of mass culture and сonsumer culture developed in the last century 

have not been continued in modern cultural thought, while the work of marketers is gaining increasing popularity and 

recognition. In these conditions, sociohumanitary knowledge needs to develop a new tool for analyzing dynamic 

processes in modern culture. 

Keywords: impression, сonsumer culture, advertising, goods, service, cultural industry, marketing, pseudo-event, 

performance, social networks, cultural practices. 

Введение 
Одним из трендов современной культуры по-

требления является смещение акцента с товара 
или услуги на событие и впечатление. Этот тренд 
отражается в области рекламы, в пространстве 
современного города, в деятельности учреждений 
культуры, в которых «поставленные» впечатления 
занимают все большее место. Появляется значи-
тельное число публикаций, начиная от постов в 
социальных сетях до книг и учебных курсов, по-
священных ивент-маркетингу и маркетингу впе-
чатлений, который становится одним из главных 
технологий в стимулировании современного че-
ловека, уставшего от бесконечной и все более 
навязчивой рекламы и от невероятного расшире-
ния сферы услуг. Поскольку консьюмеризм – одна 
из доминант современной культуры в целом, об-
ращение к новым процессам в области потребле-
ния становится вполне закономерным не только 
для маркетологов, но и для культурологов. Сфера 
культуры представляет собой такое же простран-
ство потребления, как и область товаров и услуг, 
что было показано еще в середине прошлого века 
Т. Адорно и М. Хоркхаймером, применившим к 
ней понятие «культуриндустрии». Став частью 
массовой культуры, она «…была превращена в 
феномен стандартизации и серийного производ-
ства» [Хоркхаймер, 1997, с. 153], что делает про-
цессы, происходящие в культурной индустрии, 
изоморфными процессам в товарном производ-
стве. 

Реклама в кризисе 
Одной из главных причин преобладания впе-

чатления является усталость современного чело-
века от рекламы. «Реклама уже не так эффективна, 
как раньше, сейчас все труднее завладеть внима-
нием потребителей при помощи традиционной 
рекламы и маркетинговых компаний», – пишут 
известные американские исследователи в области 
экономики, бизнеса и маркетинга Дж. Пайн и Дж. 
Гилмор [Пайн, 2020, c. 32] Реклама, которая в те-
чение всего прошлого века была основным спосо-
бом мотивации потребителя, начинает терять по-
зиции в бесконечном пространстве современного 
консьюмеризма. Она становится все более навяз-

чивой, использует все технологии и способы сбо-
ра данных о потенциальном клиенте, буквально 
забрасывая его предложениями на всех интернет-
ресурсах, которые он посещает. Реклама прошла 
долгий путь от прямого сообщения о свойствах 
товара, дополненного визуальным образом, до 
технологически усовершенствованных мультиме-
дийных текстов, использующих все ресурсы ми-
ровой художественной культуры, чтобы заинтере-
совать потребителя в продукте. Кроме того, функ-
ция рекламы, по мнению исследователей, – не 
только «заманить потребителя в покупку продук-
та, играя на его жадности, тщеславии, сладостра-
стии и страхе», но «…доставлять удовольствие и, 
таким образом, создавать связь между этим удо-
вольствием и рекомендованным поведением» 
[Cook, 1992, c. 225]. Снижение эффективности 
рекламы – явление не новое, причем заметили его 
не маркетологи и не специалисты в области ре-
кламы, а философы и культурологи. Еще в 80-е гг. 
прошлого столетия Ж. Бодрийяр отмечает кризис-
ные явления в мире рекламы, связанные с перена-
сыщением товарного рынка: «…мир товара боль-
ше таковым не является: это мир перенасыщения 
и инволюции. …Не существует более сцены това-
ра: от нее осталась только обесцененная и пустая 
форма. И реклама как раз и является иллюстраци-
ей этой формы, перенасыщенной и пустой» [Бод-
рийяр, 2016, c. 128]. 

Тем не менее реклама в последние декады 
прошлого века и в начале века нынешнего про-
должала всяческими способами сохранять свое 
положение в мире потребления, искать новые 
формы контроля над предпочтениями людей. Все 
чаще как исследователи, так и рядовые потреби-
тели осознают диктат рекламы в формировании 
вкусов и предпочтений человека, лишая его, та-
ким образом, права свободного выбора. В различ-
ных социальных институтах «…реклама предста-
ет как символ современной несвободы. Являясь, 
на первый взгляд, символом капиталистической 
конкуренции, реклама представляет себя как до-
минирующая, даже научно обоснованная сила, 
которая организует индивидов в массы, и именно 
за это она становится объектом критики» [Slater, 
1997, c. 73]. Будучи связана с товаром, реклама 
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отражает и тот процесс, который стал особенно 
заметен в последние десятилетия, – смещение ак-
цента с товара на услуги, который предсказывал 
американский социолог Д. Белл на заре постинду-
стриального общества. 

От товара к услуге 
В отличие от индустриального общества, кото-

рое «…определяется через количество товаров, 
обозначающих уровень жизни, … постиндустри-
альное общество основано на услугах. Поэтому 
оно есть игра между людьми» [Белл, 1999, c. 171]. 
Примечательно, что Белл включает образование и 
культуру в сферу услуг, тем самым подчеркивая 
их растущую коммерческую составляющую. Вы-
деляя несколько стадий в развитии сферы услуг, 
он отмечает, что по мере роста доходов и улучше-
ния качества жизни «…начинает расширяться 
третичный сектор, сфера личных услуг: сети ре-
сторанов, отелей… индустрия путешествий, раз-
влечений и спорта» [Белл, 199, c. 171]. К этому 
набору присоединяются новые виды услуг, преж-
де всего в гуманитарной области, что означает 
включение образования и искусства в сферу услуг. 

Разница между товаром и услугой состоит в 
том, что «услуги освобождают людей от необхо-
димости самостоятельно делать то, что они хотели 
бы получить в готовом виде» [Пайн, 2020, c. 56]. В 
этой формулировке мы видим внутреннее проти-
воречие, связанное с расширением сферы услуг в 
область культуры. Такие формулировки, как «об-
разовательные услуги» или «культурные услуги», 
вызывали и вызывают вполне понятную негатив-
ную реакцию со стороны людей, чья деятельность 
связана с культурой. Если рассматривать образо-
вание или сферу культуры как один из видов 
услуг, это означает, что люди получают «в готовом 
виде» то, что нуждается в систематическом уси-
лии, будь это получение образования или приоб-
щение к ценностям искусства. Результат такого 
«освобождения» от усилий виден как в снижении 
качества образования, так и в растущем дилетан-
тизме в области художественной культуры. 

Но и сфера услуг стала перенасыщенной, в 
особенности в цифровую эпоху, когда получение 
любой услуги, будь это заказ блюд из ресторана 
или виртуальная экскурсия по музею, стало до-
ступно «в один клик». Услуги стали составной 
частью рекламы, которая уже не предлагает тот 
или иной товар, а включает и его доставку, воз-
можность продегустировать, пройти косметиче-
ские процедуры, получить консультацию в банке, 
купить онлайн-курс про истории искусства и пр. 
Тем не менее рост сферы услуг стал замедляться, 
а потом и вовсе пошел на спад по причине пре-
вращения услуг в товары и необходимости посто-

янного снижения стоимости предлагаемого про-
дукта, своего рода пакета товара/услуги. Эти про-
цессы приводят к выводу о спаде в сфере услуг, в 
особенности тех, которые предлагает малый биз-
нес. Охватившая мир пандемия COVID-19 проде-
монстрировала несостоятельность многих пред-
приятий сферы услуг, которые основаны на ре-
альной деятельности. В то же время расширилась 
сфера виртуального потребления, в том числе и 
культурного: количество разного рода просвети-
тельских проектов, онлайн-концертов и виртуаль-
ных экскурсий постоянно растет, хотя их эконо-
мическая эффективность вызывает сомнения. 

В этих условиях реклама приобретает все но-
вые формы для влияния на потребителя, приспо-
сабливаясь к изменению ценностей и предпочте-
ний. Но эти новые формы рекламы (контекстная, 
таргетированная, реклама в соцсетях и пр.) вызы-
вают растущее раздражение потребителя и озабо-
ченность профессионалов. «Не тратьте оставшу-
юся (от маркетингово бюджета. – прим. авт.) сум-
му на такую бесполезную и навязчивую деятель-
ность, какой является традиционная реклама», – 
призывают маркетологи. «Вместо этого создайте 
целый ряд запоминающихся впечатлений, которые 
в итоге позволят выйти на столь же обширную 
аудиторию, как и с использованием рекламы, а 
может, и большую, особенно если использовать 
социальные сети для быстрого распространения 
новостей, фотоотчетов и видеоматериалов об уни-
кальных впечатлениях» [Пайн, 2020, c. 35]. Впе-
чатление выходит на первый план в современной 
культуре потребления, производители начинают 
предлагать впечатления вместо товаров и услуг, 
создавая своего рода спектакль, который привле-
чет зрителя и, в конечном итоге, приведет его к 
приобретению товара или услуги, лежащей в ос-
нове этого впечатления. По утверждению марке-
тологов, основная привлекательность впечатления 
лежит именно в его уникальности, зрелищности, 
эффектности, которые характерны для культуры 
наших дней с ее склонностью к геймификации и 
развлечению. 

Впечатление в цифровую эпоху 
Несмотря на то, что усиление роли впечатле-

ния в культуре потребления считается новым 
трендом, на самом деле оно имеет исторические 
основания как в культурных практиках, так и в 
теоретической рефлексии. Именно эта укоренен-
ность в культуре и способствовала быстрому раз-
витию консьюмеристских стратегий в области 
впечатлений. Сами маркетологи отмечают связь 
впечатления с областью развлечений, которые 
привлекали массовую публику с незапамятных 
времен. «Впечатления всегда были ядром инду-
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стрии развлечений, начиная с пьес и концертов и 
заканчивая фильмами и телевизионными шоу» 
[Пайн, 2020, с. 45]. Индустрия развлечений испы-
тала неслыханный взлет в последние десятилетия, 
что связано с появлением новых форм развлече-
ний, связанных с компьютеризацией и развитием 
Интернета, – видеоигр, онлайн-игр, виртуальной и 
дополненной реальности, социальных сетей и пр. 
Всеобщая тенденция к развлекательности повлия-
ла и на область высокой культуры, которая стала 
приспосабливать свои формы к коммерческим 
требованиям культурной индустрии. Привлечение 
новых групп публики к музейной экскурсии или 
оперному спектаклю вполне можно назвать мар-
кетингом впечатлений в сфере культуры, где ре-
креационные и развлекательные элементы слива-
ются с просветительским, а впечатление предла-
гают дополнить продажей товаров, которые сами 
по себе не имели бы успеха. В качестве примера 
можно привести продажу дисков и книг об искус-
стве и музыке в театрах и концертных залах, при-
чем акцент делается именно на спектакль или 
концерт, на который пришла публика, чтобы зри-
тели смогли продлить свое впечатление через то-
вар в форме сувенира. Музейные магазины пред-
лагают богатый ассортимент сувенирной продук-
ции, которая реифицирует память о посещении 
музея и приобщении к его ценностям. В этом 
смысле учреждения культуры работают так же, 
как чисто развлекательные проекта типа Дис-
нейлэнда, в котором сувенирная продукция на 
каждом шагу соблазняет детей и их родителей, 
продлевая впечатление. 

Можно ли говорить о том, что культура по-
требления приобретает все более театрализован-
ные формы, превращая покупателя или клиента в 
участника некоего театрализованного действа? В 
какой-то степени это так, поскольку впечатление 
ставится по законам спектакля – его режиссируют, 
создают сценографию, распространяют информа-
цию. В то же время впечатление в культуре по-
требления отличается от тех впечатлений, которые 
человек получает в театре, в музее или в кино. Это 
отличие заключается в том, что «организация впе-
чатлений – не развлечение, а вовлечение клиен-
тов» [Пайн, 2020, c. 90]. В эпоху растущего кон-
сьюмеризма это различие во многом стирается, 
поскольку инструменты маркетинга применяются 
как в классическом искусстве, так и в развлечении 
и в поставленных впечатлениях. Универсализм 
маркетинга основан на законах культурной инду-
стрии, выявленных еще в работе Т. Адорно и 
М. Хоркхаймера «Диалектика Просвещения». В 
главе, посвященной анализу культуриндустрии, 
немецкие исследователи подчеркивали схожесть 

процессов производства и потребления промыш-
ленных и культурных товаров. «Культурные про-
дукты вполне вписываются в общую систему то-
варного производства, они производятся для рын-
ка и имеют своей целью быть купленными на 
рынке» [Шапинская, 2017, c. 35]. Современные 
маркетологи также подчеркивают универсальный 
характер маркетинга, подразумевая под ним «про-
цесс, посредством которого организация творче-
ски и эффективно взаимодействует на рынке для 
удовлетворения потребителя в рамках миссии ор-
ганизации» [Котлер, 2012, с. 50]. Конечно, суще-
ствует разница в миссии торгово-развлекательного 
центра, занимающегося постановкой впечатлений, 
и оперного театра или музея, но в любом случае 
речь идет не о том, чтобы обучать или изменять 
систему ценностей, но и о том, чтобы влиять на 
поведение, в том числе и потребительское. 

Современные институты культуры, существу-
ющие в условиях конкуренции, вынуждены про-
водить двойную работу: с одной стороны, вести 
традиционную просветительскую деятельность, с 
другой – заниматься маркетингом своей продук-
ции, пользуясь для этого инструментами, схожими 
с постановками впечатлений в коммерческом сек-
торе. Требование интерактивности соблюдается в 
форме различных приемов для привлечения зри-
телей или слушателей, причем эта деятельность 
становится очень важной для популяризации те-
атра или музея. Показательным примером марке-
тинга впечатлений в сфере культуры является 
День музейного селфи, который, начиная с 2014 г., 
проводится каждую третью среду января. Пользо-
ватели социальных сетей из разных стран публи-
куют свои селфи с экспонатами того или иного 
музея с хэштегом, привлекая внимание как своих 
подписчиков, так и более широкой публики. Сел-
фи в данном случае является первичной причиной 
посещения музея, хотя предполагается, что эта 
акция привлечет внимание посетителей и к само-
му музею. «Поставленное» впечатление в форме 
акции «селфи в музее» становится первичным по 
отношению к самому музею и его экспонатам, 
которые воспринимаются как дополнение к зна-
комству с коллекциями. Такая деятельность в пол-
ной мере соответствует постановке впечатления, 
создавая пространство интерактивности, которая 
существует как в социальных сетях, так и в раз-
личных современных культурных практиках 
[Филь, 2016]. Люди могут принимать участие в 
создании дополненной реальности в музее или 
становиться участниками действа в иммерсивном 
театре, причем это может происходить как в ре-
альном времени, так и онлайн. Человек может 
становиться соучастником впечатления, не выходя 
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из дома, что оказалось особенно актуальным во 
время пандемии. Но и без вынужденной изоляции 
виртуальные формы приобщения к искусству, ко-
торые во многом носят развлекательный характер, 
становятся все более популярными, о чем свиде-
тельствует, к примеру, успех различных онлайн-
проектов, обещающих быстро и без усилий овла-
деть любым видом искусства или стилем. 

Теоретические основы общества 
потребления: псевдособытие и спектакль 

Впечатление как важнейший фактор развития 
общества потребления привлекло внимание ис-
следователей еще до того, как им серьезно заня-
лись маркетологи. Обратимся к двум концепциям, 
связанным с тем, что сегодня представляется мар-
кетологами как события и впечатления, разрабо-
танных еще в середине прошлого века. Начнем с 
известной работы Ж. Бодрийяра «Общество по-
требления», в которой французский философ ана-
лизирует категорию времени с точки зрения его 
значимости в консьюмеристской культуре. «В ре-
альном или воображаемом изобилии общества 
потребления Время занимает привилегированное 
место. Спрос на это весьма особенное благо урав-
новешивает спрос на все другие блага, взятые 
вместе» [Бодрийяр, 2006, c. 194]. 

В современном обществе ценность представ-
ляет не столько протяженность, сколько «каче-
ство этого свободного времени, его ритм, его со-
держание, является ли оно остаточным по отно-
шению к принудительному труду или автоном-
ным – все это становится отличительным знаком 
индивида, группы, одного класса по отношению к 
другому» [Бодрийяр, 2006, c. 194]. С ростом кон-
сьюмеризма в культуре время превращается в то-
вар, а со сменой акцента с товара на впечатления 
оно становится основным критерием коммерче-
ского успеха: «…компании должны будут прирав-
нять то, за что они взимают плату, к тому, что дей-
ствительно ценят покупатели. И если говорить о 
впечатлениях, то это значит открыто брать деньги 
за потраченное на них время» [Пайн, 2020, c. 25]. 
Весь мир коммерции и торговли превращается в 
своего рода театр, где покупатель становится зри-
телем, а шоу строится вокруг все того же товара, 
упакованного в эмоциональный глянец впечатле-
ния. Бодрийяр показывает симулятивный характер 
такого рода постановок, употребляя термин 
«псевдособытие», которое раскрывает смысл 
столь популярного в современной культуре по-
требления комплекса «событие/впечатление», 
направленного на возбуждение эмоций потреби-
теля, переживающего какое-то событие, получа-
ющего впечатления, связанные с брендом, това-
ром или услугой. Это события, созданные искус-

ственно, с коммерческой целью, по терминологии 
Бодрийяра – «псевдособытия», которые 
«…выработаны не на основе противоречивого 
реального опыта, а произведены как артефакты на 
основе элементов кода и технической манипуля-
ции медиума» [Бодрийяр, 2006, с. 164]. Уже в 70-е 
гг. прошлого века начинается «…гигантское про-
изводство артефакта, компенсаций, псевдообъек-
тов, псевдособытий, которые завладевают нашим 
повседневным существованием… повсюду суще-
ствует замена реальности “неореальностью”, це-
ликом произведенной из элементов кода» [Бод-
рийяр, 2006, с. 164]. 

Примечательно, что Бодрийяр обращает вни-
мание на псевдособытия еще до наступления эры 
компьютера и цифровых технологий, которые 
превратили производство псевдособытий в техно-
логический процесс, широко используемый в со-
временном маркетинге, причем культурное произ-
водство активно пользуется этими технологиями. 
Казалось бы, в культурных практиках событие и 
впечатление являются основой их существова-
ния – что как не событие представляет собой по-
сещение выставки, концерта или театра? На этих 
событиях основаны и впечатления, которые чита-
тель, зритель или слушатель формирует, опираясь 
на свой опыт, которые становятся частью его си-
стемы ценностей и эстетического опыта. 

Можно ли говорить о «псевдособытии» при-
менительно к культурным практикам? На наш 
взгляд, псевдособытие стало столь же распро-
страненным в сфере культуры, как и в сфере ар-
тефактов. Поясним на примере. Все современные 
музеи, библиотеки, концертные залы и театры 
имеют свои сайты и странички в соцсетях, кото-
рые служат распространению информации об их 
деятельности. Совершенно понятно, что для вы-
живания в современном мире эти учреждения 
должны быть коммерчески выгодными и конку-
рентноспособными, то есть придерживаться всех 
законов современного маркетинга. Будучи сами по 
себе основанными на событии/впечатлении, они 
создают «вторичные» события и впечатления, ко-
торые и станут показателем их популярности и 
востребованности, причем этот показатель связан 
с количеством подписчиков в соцсетях и другими 
показателями виртуальной активности. Именно 
это «псевдособытие» и становится первичным по 
отношению к реальному событию, происходяще-
му в реальном времени и пространстве, причем 
его успех вовсе не означает обращения к реально-
му событию и получению реального впечатле-
ния – нет никаких данных об увеличении посети-
телей библиотек, музеев или театров после успеха 
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такого рода «псевдособытий» в виртуальном мире 
Интернета. 

Популярность «псевдособытий» в мире искус-
ства отмечал еще Т. Адорно в доцифровую эру, 
говоря о растущей потребности в искусстве в 
условиях активной деятельности культурной ин-
дустрии по производству реплик: «Комплемен-
тарный, дополняющий характер этой потребно-
сти, фальшивая копия чуда, предлагаемая в виде 
утешения за отсутствие чуда, за его расколдовы-
вание, унижает искусство… и деформирует его» 
[Адорно, 2001, c. 30]. Пафос негодования немец-
кого философа остался в прошлом, и современные 
учреждения культуры работают по сценарию, 
предложенному современными маркетологами. 
Создание видимости интерактивности в культур-
ных практиках является именно такой формой 
участия в впечатлении, когда зритель или слуша-
тель ощущает себя участником событий, а иногда 
их главным лицом. Проблема в том, что за этой 
эйфорией интерактивности кроется забвение пер-
воисточника развернувшегося действа – книги, 
произведения искусства, подлинника, который 
становится фоном для селфи и поводом проявить 
себя в социальных сетях. 

Второй работой, содержащей критический 
анализ «постановочного» характера современного 
социума, является книга «Общество спектакля» 
французского философа и писателя Ги Дебора, 
написанная в 1967 г., то есть практически в одно 
время с работой Ж. Бодрийяра, но получившая 
продолжение в «Комментариях», дополняющих 
текст работы 20 лет спустя. Причиной возникно-
вения общества спектакля Дебор считает уровень 
развития производства, при котором наступает 
избыточность товаров, пресыщенность вещами, 
приводящая к тому, что «…образ предпочитают 
вещи, копию – оригиналу, а видимость – бытию» 
[Дебор, 2012, с. 9]. Спектакль создает иллюзию 
свободы выбора, которая особенно отчетливо 
видна в современном «персонализированном» 
потреблении, в то время как этот выбор «…уже 
был сделан в производстве, не говоря уже о по-
следующем потреблении» [Дебор, 2012, c. 10]. 
Дебор отмечает медиатизированный характер со-
временной культуры, который уже не может вос-
приниматься непосредственно. Как Бодрийяр, так 
и Дебор писали свои работы в эпоху нарастающей 
медиатизации общества, но то, что они замечали и 
критиковали в области массмедиа, только расши-
рилось и усилилось с приходом цифровой циви-
лизации и преобладанием социальных медиа. Де-
бор называет СМИ «Троянским конем», который 
быстро трансформировался из средства коммуни-
кации в силу, формирующую как общественное 

мнение, так и систему ценностей, вкусы и пред-
почтения публики. В наши дни эта функция пе-
решла к социальным медиа, которые стали также 
очень удобной площадкой как для создания 
«псевдособытий», так и для постановки впечатле-
ний. 

Здесь, на наш взгляд, следует сделать отступ-
ление и отметить амбивалентность критического 
взгляда Дебора. Медиатизированный характер 
культуры наших дней, который исследователи все 
чаще называют посткультурой [Розин, 2021], 
вполне очевиден. Вопрос в том, насколько «опо-
средование» культурного опыта является негатив-
ным для культуры в целом. Вспоминая анализ 
воспроизведения искусства В. Беньямином, необ-
ходимо признать, что многочисленные медиатизи-
рованные впечатления далеки от ауры подлинника 
[Беньямин, 1996]. Тем не менее сам Беньямин не 
рассматривал рост технической воспроизводимо-
сти как чисто негативный феномен, отмечая демо-
кратический потенциал тиражирования, делающе-
го произведения искусства доступными широким 
массам. На наш взгляд, следует различать «вто-
ричное» впечатление, созданное на основе ориги-
нала, будь это произведение изобразительного 
искусства или спектакль, от многочисленных 
«креативных» коллажей, на которых с помощью 
современных технологий помещаются в одно 
пространство персонажи из самых разных произ-
ведений прошлого, или от игр дополненной ре-
альности, где зритель может по своему усмотре-
нию менять место действия и персонажей. Про-
блема заключается не в технологиях, а в интен-
ции – в первом случае восприятие копии, вирту-
альная экскурсия или онлайн-трансляция проис-
ходит с пониманием их вторичности по отноше-
нию к оригиналу, во втором – оригинал отступает, 
становится невидимым, а следовательно, и незна-
чимым, в бесконечной игре с симулятивными ре-
пликами. Реальность наших дней показала важ-
ность медиатизации в сфере культуры, которая во 
времена пандемии смогла продолжать функцио-
нировать именно благодаря техническим возмож-
ностям воспроизведения своих текстов и артефак-
тов. Но это ни в коем случае не означает замены 
подлинника его репликой, сколь бы совершенной 
она ни была, точно так же, как самый «умный» 
робот не может заменить живого человека во мно-
гих сферах жизни. Доступ к виртуальным коллек-
циям библиотек и музеев, к выложенным на сай-
тах концертных залов и театров записям сам по 
себе не претендует на замену живого впечатления, 
сохраняя «…новое качество восприятия и пере-
живаний, осознанные как виртуальные реально-
сти» [Розин, 2016, с. 125]. Вопрос в том, насколько 
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виртуальный мир станет самодостаточным, заме-
нив в постгуманистическом будущем само поня-
тие подлинника на умело сконструированный си-
мулякр. Но эта проблема слишком сложна, чтобы 
обращаться к ней в рамках статьи. 

Возвращаясь к Дебору, можно отметить, что он 
говорит о расширении функций товара еще до по-
явления маркетинга впечатлений как современной 
стратегии консьюмеризма, причем, как и Бодрий-
яр, подчеркивает симулятивность всех форм про-
движения товара, носящих характер спектакля, 
который создает «…плотную ширму видимого 
разнообразия и изобилия… Благодаря высокораз-
витому товарному производству во много раз уве-
личился выбор социальных ролей и объектов по-
требления» [Дебор, 2012, с. 30]. Видимое много-
образие и безграничый выбор создают мир, кото-
рый «…есть не что иное как гнетущее псевдона-
слаждение» [Дебор, 2012, с. 30]. Идеи Дебора 
удивительно актуальны в сегодняшнем мире, где 
между собой конкурируют не столько товары и 
услуги, сколько события и впечатления, созданные 
на их основе, то есть, по терминологии Дебора, 
спектакли. Французский философ пишет о по-
ставленном на основе товара спектакле как об 
участнике эпического воспевания борьбы между 
товарами, подчеркивая, что в основе всех поста-
новочных стратегий, акцента на эмоции и вовле-
чение потребителя в действо лежит все тот же то-
вар, который необходимо продать, чтобы получить 
прибыль. В «Комментариях» к своей книге, напи-
санных уже в конце 80-х гг. прошлого века, Дебор 
отмечает, что «…спектакль отныне пронизывает 
все общество… чье развитие достигло стадии ин-
тегрированного спектакля» [Дебор, 2012, с. 125]. 
В этом контексте возникает противоречие между 
персонализацией, которая декларируется маркето-
логами и специалистами в области рекламы и свя-
зей с общественностью, и «обезличиванием», о 
котором пишут исследователи культуры. Анали-
зируя феномен массовой персонализации, Дж. 
Пайн утверждает, что «…компании должны стре-
миться к тому, чтобы создать уникальную для 
каждого потребителя ценность, своего рода пор-
тал, через который впечатления достигнут поку-
пателя» [Пайн, 2020, с. 163]. Казалось бы, тенден-
ция к персонализациии подрывает основы куль-
турной индустрии, основанной на стандартизации 
ее продуктов. Еще представители Франкфуртской 
школы отмечали единобразие и стандартизацию 
структуры культиндустрии, несмотря на види-
мость внешнего разнообразия. Дебор в конце 
ХХ в. отмечает невозможность подлинной инди-
видуализации в спектакле: «Процесс обезличива-
ния неизменно проявляется там, где каждое инди-

видуальное бытие неизменно подчинено прави-
лам спектакля, то есть еще больше отдалено от 
аутентичного переживания, а потому и от обнару-
жения собственных предпочтений» [Дебор, 2012, 
c. 139]. Таким образом, противоречие, на которое 
мы указали, является не противоречием культуры, 
но противоречием дискурсов: для маркетолога, 
чья задача – продать впечатление – важно создать 
иллюзию персонализации, для культуролога – вы-
явить цель, которая лежит в основе этого видимо-
го разнообразия и носит неизменно коммерческий 
характер. Декларируемая персонализация вовсе не 
подрывает принципов массовой культуры, она 
представляет собой еще одну модификацию куль-
тиндустрии, направленную на привлечение по-
требителя, а современные технологии позволяют 
ему ощутить себя уникальной личностью [Орло-
ва, 2012]. Кроме того, вовлечение людей в спек-
такль соответствует характеристикам массового 
сознания: «Масса импульсивна… возбудима и 
легковерна, а ее чувства просты и гиперболичны; 
в массе стирается своеобразие отдельных людей». 
Ставя свои спектакли-впечатления, в том числе и 
в сфере культуры, их авторы играют на таких ка-
чествах «человека массы», как «…склонность к 
гиперэмоциональности и безудержность аффек-
тов; непременно деятельностное выражение эмо-
ций» [Злотникова, 2017, с. 331]. Интерактивность, 
возможность самовыражения в форме селфи на 
фоне впечатления или поста в соцсетях отвечают 
именно этим потребностям «человека массы», 
находящегося в мифическом пространстве псев-
доиндивидуализации. 

Выводы 
Рассмотрев ряд культурных практик и теорий, 

связанных с динамикой впечатления, можно сде-
лать несколько выводов: 

− Прежде всего, в современной культуре с ее 
ярко выраженным консьюмеристским характе-
ром, законам рынка подчиняются культурные 
практики, в которых коммерческая составляющая 
играет определяющую роль. 

− Культура потребления в наши дни характе-
ризуется переключением акцента с товара и 
услуги на впечатление, чему способствуют новые 
цифровые технологии и формы виртуальной 
коммуникации. 

− Критические теории, анализирующие мас-
совую культуру и общество потребления, были 
разработаны в прошлом веке, утратив если не 
свою актуальность, то критическую направлен-
ность в наши дни, когда исследования процессов 
в консьюмеризме перешли в руки маркетологов. 
Это свидетельствует о кризисе в гуманитарных 
исследованиях [Эпштейн, 2019]. В то время как 
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маркетологи активно создают новые теории и 
подходы, исследователи-гуманитарии признают, 
что «…мы в самом деле живем в эпоху безвре-
менья, отчаянно нуждающуюся в интерпрета-
ции» [Павлов, 2019, c. 517]. Современным иссле-
дователям социогуманитарной сферы еще только 
предстоит выработать новый инструментарий 
для концептуализации новых явлений в мире 
культуры. 
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