
55
№ 1 (52), 2014 “Культура и общество. Философия. Социология.”

сост. С. А. Ниналалов. Махачкала, 1997; Брюзгина О. 
И. Ювелирное искусство Кубачи. М., 2006. С. 11.

4. Магомедов А. Дж. Художественные промыс-
лы Дагестана в ХХ в.: политика власти и реалии 
практики. Махачкала, 2003.

5. Народные мастера Дагестана в честь юбилея 
Москвы // Новое дело. 1997. № 37 (12 сент.).

6. Автор признателен за консультацию по данно-
му вопросу начальнику Прикаспийской госинспек-
ции пробирного надзора, к. э. н. С. Г. Багомедову.

А. DJ. MAGOMEDOV. TRADITIONAL JEWELLERY ART CRAFTS OF DAGESTAN IN NEW CONDITIONS
In article is considered the development of traditional art crafts of Dagestan in the context of the current 

economic situation, a role of reforms of reorganization (perestroika) and post-Soviet time in revival forgotten, 
development of new traditions of jewelry crafts.

Key words: art crafts of Dagestan, jewelry crafts, post-Soviet transformations.

К. М. МАРТИРОСЯН

СОЦИАЛЬНО-КУЛЬТУРНОЕ ПРОИЗВОДСТВО СИМВОЛИЧЕСКОГО 
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В статье характеризуются культурные индустрии, возникшие в процессе развития массового индустриаль-
ного общества и превратившиеся в значимый сектор современной культурной экономики. Особое внимание 
уделено символическому капиталу и его роли в современном обществе.
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Современное социально-культурное произ-
водство является продуктом производственных 
усилий компаний или частных лиц в рамках со-
циально-культурной деятельности и может поми-
мо упоминавшихся и перечисленных креативных 
индустрий охватывать социально-культурную 
анимацию.

Смысл современного социально-культурного 
производства состоит в принятии современных 
креативных индустрий как явления современной 
культуры, в котором миссия фирмы, философия 
производства, структура производственных и 
организационных процессов и сервисного об-
служивания целевых аудиторий означиваются и 
символизируются с помощью вербальных и не-
вербальных средств социальной коммуникации. 
Происходит символизация и эстетизация продук-
ции, создаваемой в сфере культурных индустрий. 
Одновременно возрастает роль коммуникативных 
посредников между производителями продукции 
в культурных индустриях, ее реализаторами и 
конечными потребителями. Охватив достаточно 
широкие слои массового потребителя, которые 
продолжают восприниматься частью исследова-
телей как хаотическая масса, однако новые произ-
водственные и информационные технологии «оче-
ловечили» эту стандартизированную массу [1].

В основе современных культурных индустрий 
лежит убеждение, что если спроектировать мо-
дели поведения людей в той или иной ситуации 
ихинтеракции в спроектированной ситуации, то 
это позволяет удовлетворить самые разнообраз-
ные потребности людей – от комфортного контек-
ста современных социальных практик до полно-
ценной рекреации [2].

Можно согласиться с предположениями 
Х. Лебстайна и А. Б. Долгина о том, что социально-
культурное производство в культурных индустри-
ях основано на производстве знаков и различий, то 
есть, по существу, символического капитала [3]. 
При этом если функциональные свойства ядерной 
услуги товара или услуги, сопровождаемой и до-
полняемой имеющими функциональные свойства 
атрибутами, имеют интегрирующие свойства, то 
эмоцинально-символические составляющие, на-
против, обладают дифференцирующими свой-
ствами и эффектами.

Поэтому в отличие от убывания полезности 
рационально-функциональных свойств капитали-
зация эмоционально-символических может с те-
чением времени возрастать или снижаться в зави-
симости от социально-культурного контекста [4]. 
В этой связи А. Б. Долгин предлагает выделять 
«ценности для себя» и ценности, опосредованные 
социально-культурной средой, которые реализу-
ют свой символический потенциал через отно-
шение окружающих, то есть посредством соци-
альной коммуникации и социально-культурного 
контекста.

По мнению А. Б. Долгина, символический 
капитал «можно определить строго – по способ-
ности генерировать качественное время», что, в 
конечном итоге, коррелирует с понятием «каче-
ства жизни» [5]. Однако такое соотнесение пред-
ставляется не полным. В этом случае вне поля 
зрения остаются такие качества символического 
капитала как его взаимосвязь с количеством ин-
формации. А символический капитал, между тем, 
непосредственно связан с количеством ретран-
слируемой информации в каналах социальной 
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коммуникации и может вызывать, в зависимости 
от смысловых коннотаций, не только повышение 
качества жизни, но и снижение этого качества при 
негативно-отрицательной эмоциональной конно-
тации, не теряющей, однако, своего символиче-
ского наполнения.

Примерно так же можно рассуждать и в отно-
шении коллаборативного символического капита-
ла в области культуры – в большинстве исследо-
ваний симоволический капитал рассматривается 
с точки зрения прироста позитивных культурных 
изменений, но не с точки зрения контркультур-
ных тенденций, имеющих в ряде случаев ярко 
выраженный вектор культурной деградации. При 
этом, задаваясь подобным вопросом вслед за Т. 
Скитовски, А. Б. Долгин справедливо считает его 
закономерным в качестве одного из возможных 
направлений современного социально-культур-
ного развития [6].

В рамках модели «homo economicus» или чело-
века экономического, действующего a priori раци-
онально, человек ищет в атрибутах, присутствую-
щих, согласно мультиатрибутивной модели товара, 
в качестве дополнительных к ядерной услуге необ-
ходимых или дополнительных полезностей по от-
ношению к ядерной, дополнительные выгоды. Од-
нако в индустриальную эпоху эти дополнительные 
полезности сводились преимущественно к допол-
нительным функциональным выгодам, доминиру-
ющим по отношению к эмоциональным выгодам. 
В совокупности они создавали имидж или образ 
предлагаемой на рынке марки [7].

В рамках продвижения товара или услуги к 
конечному потребителю, к подталкиванию его 
к принятию позитивного решения в отношения 
приобретения предлагаемого товара или услуги, 
возможна первоначальное акцентирование внима-
ния в рекламе на негативных эмоциях, возникаю-
щих в связи с проблемой, которую желает решить 
потребитель, с целью демонстрации альтерна-
тивы ее решения с помощью товара или услуги, 
вызывающей позитивные эмоции. В этом случае 
возникает эмоциональный диссонанс между не-
гативными и позитивными эмоциями, который 
преодолевается с помощью символизации эмо-
ционального удовлетворения, получаемого в ре-
зультате приобретения товара или услуги и гедо-
нистического наслаждения, источником которого 
является произведенный символический капитал 
обладания.

Наряду с этим, символический капитал, зало-
женный в концепцию товара или услуги, или про-
дуцируемый в процессе продвижения товара или 
услуги к потребителю и их использования, может 
деградировать или, в случае модернизации, под-
вергнуться рекапитализации. 

В процессе эволюции потребительских пред-
почтений под влиянием появления новых техно-
логий и изменения социально-культурного кон-
текста ценность создаваемого символического 

капитала может уменьшаться или возрастать с те-
чением времени. В частности, например, она может 
уменьшаться по мере тиражирования новинок или 
упрощения товара или услуги, что переводит ее из 
класса «премиум» в класс товаров и услуг массо-
вого потребления. Однако, товары и услуги массо-
вого потребления, утратившие свою актуальность, 
могут быть с течением времени модернизированы, 
приспособлены к росту ностальгического спроса, 
или стать товарами винтажной категории и т.п. При 
этом может произойти рекапитализация символи-
ческого капитала ими порождаемого, в то время 
как по мере деградации товара или услуги в рамках 
их жизненного цикла происходит и деградация ге-
нерируемого ими символического капитала. А это 
указывает на прямую корреляцию стоимости това-
ра в денежном выражении и стоимости обратимо-
сти в денежную форму символического капитала 
применительно к массовым целевым аудиториям 
(для отдельных людей товар или услуга, имеющие 
низкую стоимость в денежном выражении в сим-
волическом выражении, с учетом индивидуаль-
ного социально-культурного контекста личности, 
может обладать многократно большей символи-
ческой стоимостью, порождаемой символическим 
ассоциативным рядом, например, символическая 
стоимость старых фотографий или частной пере-
писки, любимой детской игрушки и т.п.).

В основе воздействия на потребителя в рекла-
ме лежит ментальный креативный медиатор, ко-
торый используется для имплантации креативной 
идеи рекламного сообщения в сознание потреби-
теля. Креативный медиатор выступает в качестве 
сенсорного посредника между автором креатив-
ной идеи рекламного сообщения и потребителем, 
продуцируя отношение и вызывая ассоциативные 
эффекты в сознании потребителя. Для этого мен-
тальный креативный медиатор, как нам представ-
ляется, должен отвечать следующим требованиям: 
во-первых, он должен акцентировать внимание и 
вызывать интерес к рекламируемым эмоциональ-
ным и рациональным свойствам товара или услу-
ги; во-вторых, в целях максимально широкого и 
долговременного воздействия на аудиторию он 
должен обладать свойством многозначности пози-
тивных интерпретаций, делающих его пригодным 
для релевантных логических и эмоциональных 
интерпретаций; в-третьих, он должен ассоцииро-
ваться с моделью стиля жизни целевой аудитории, 
быть способным продуцировать эмоциональное 
отношение или актуальные логически интерпре-
тируемые преимущества; в-четвертых, содержать 
потенциал трансформации креативной идеи при-
менительно к эволюции социально-культурного 
контекста при сохранении общего стиля и эмоци-
ональной окраски рекламного сообщения для под-
держания принципа преемственности в рекламе 
товаров и услуг фирмы или товарной категории; 
в-пятых, обеспечивать дифференциацию позитив-
ного эмоционального содержания от возможных 
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негативных элементов. Тем самым ментальный 
креативный медиатор способствует успешной де-
кодировке и интерпретации в сознании потенци-
ального потребителя закодированной информации 
рекламного сообщения при условии изоморфности 
информации закодированной во время запомина-
ния с информацией, имеющейся на момент ее вос-
становления [8]. Ментальный креативный меди-
атор участвует в генерировании символического 
капитала, продуцируя символическое означивание 
рекламируемой продукции и моделей поведения, 
отраженных в рекламном сообщении.

Реклама, ориентированная на решение индиви-
дуальных проблем конкретных людей, которые, в 
соответствии с сегментацией по различным осно-
ваниям – социально-демографическим, по выго-
дам, связанным с соотношением функциональной 
полезности и продажной цены и стоимости экс-
плуатации, по психографическим типам, по сти-
лям жизни, создала качественно новую коллектив-
ность, основанную на общности символического 
капитала обладания, в противовес традиционным 
коллективным идентичностям прошлых эпох, ос-
нованных на символической идентичности при-
надлежности – к семье, роду, местности, сосло-
вию, религиозной конфессии, нации, профессии, 
политическому направлению и т. п.

В противовес интегрирующему символическо-
му общему вкладу в коллективный символиче-
ский капитал, современный новый коллективизм 
основан на обладании распределенным символи-
ческим капиталом. Начав в дифференциации по 
обладанию финансовыми и социальными ресур-
сами, капитализм завершил свою дифференци-
рующую миссию дифференциацией по объему 
обладания символическими ресурсами или их 
симулякрами, и в этом процессе огромную роль 

играют культурные индустрии, производящие 
символический капитал.
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В настоящее время в мировой науке суще-
ствует методологический подход к культуре как 

«социальному производству и воспроизводству 
ощущения, смысла и сознания» [1]. А методология 


