
558 /в пространстве искусства и культурной жизни/ обсерватория культуры. 2017. т. 14, № 5

УДК 316.7
ББК 60.562.2
DOI 10.25281/2072­3156­2017­14­5­558­568

а.а. УшкаРеВ

третьяковская 
галерея: детерМинанты 
посещаеМости

Александр Анатольевич Ушкарев,
Государственный институт искусствознания, 
отдел общей теории искусства и культурной политики,  
сектор экономики искусства,
старший научный сотрудник 
козицкий пер., д. 5, Москва, 125009, Россия

кандидат искусствоведения, доцент
E-mail: al_ush@mail.ru

Реферат. В течение последних десятилетий мно-
жество исследований посетителей музеев как за 
рубежом, так и в нашей стране было проведено для 
того, чтобы лучше понять, кто посещает музеи. 
Они позволили воссоздать коллективный соци-
ально-культурный портрет публики, но, по сути, 
не приблизили к пониманию того, кто и почему 
ходит в музеи. Сохраняется и главная пробле-
ма — существование коммуникационных барьеров 
между музеем и публикой. Обеспечение конкурен-
тоспособности художественного музея как субъ-
екта индустрии досуга и повышение его социаль-
ной роли как культурного института требует 
сегодня немалых усилий по изучению аудитории, 
конечная цель которых состоит в увеличении по-
сещаемости. В статье на материалах конкретно-
социологического исследования аудитории посе-
тителей Государственной Третьяковской галереи 
показано, как применение новых исследователь-
ских подходов, основанных на эконометрических 
методах анализа социологических данных, может 
приблизить исследователя к пониманию некото-
рых актуальных тенденций потребительского 
поведения и факторов посещаемости художест-
венного музея. Исследование показало, что важ-
нейшими детерминантами культурного потре-
бления становятся сущностные характеристики 
аудитории, связанные с измерениями культурного 
капитала, а также мотивации и индивидуальные 
предпочтения.
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И
сследования посетителей на протя­
жении более полувека оказывали 
значительное влияние на эволюцию 
понимания музеями своей аудито­
рии. В последние годы на первый 
план выходит дискурс об общест­

венной роли музея, в связи с чем особый смысл при­
обрели и давние споры о ценности изучения посе­
тителя. Так, Б. Линч скептически сетует по поводу 
того, что музеи продолжают функционировать на 
предположениях о ценности своей работы, которые 
они делают от имени других [1, p. 218]. Оценивая со­
стояние изученности музейных аудиторий и ее связь 
с посещаемостью, К. Скотт и другие исследователи 
утверждают, что мы знаем относительно мало о том, 
как посетители музея оценивают свой опыт и как он 
может повлиять на их жизнь за пределами музея [2]. 
Тем не менее, утверждает Д. Флеминг, если музеи се­
рьезно относятся к своей социальной роли, понима­
ние потребностей, мотивов и ожиданий посетителей 
(и не посетителей) имеет решающее значение для 
их миссии, ценностей и процесса принятия решений 
[3]. Без системного подхода к исследованиям посе­
тителей трудно получить представление о характере 
взаимоотношений музея и его аудитории в целом, а 
сегодня имеются большие пробелы в этих знаниях. 

Порой это становится причиной разочарований 
в гносеологических возможностях традиционных 
социологических методов, но вместе с тем стимули­
рует поиски новых принципов концептуализации 
аудитории и объяснения закономерностей потре­
бительского поведения. В 1996 г. Институт Гэллапа 



обсерватория культуры. 2017. т. 14, № 5 /в пространстве искусства и культурной жизни/ 559  

Ушкарев А.А. третьяковская галерея: детерминанты посещаемости /с. 558–568/

(США) предложил так называемый Компас Гэллапа 
(Gallup Kompas) [4] — ценностно­ориентированную 
систему социально­психологической сегментации, 
которая должна, по мысли создателей, обеспечи­
вать разностороннее понимание потребительских 
настроений, ценностей и образа жизни. Этот слож­
ный психографический инструмент основан на фак­
торном анализе ответов респондентов на специаль­
ные тестовые вопросы и позволяет позиционировать 
респондента на виртуальной двухмерной системе 
координат между полюсами «социально­ или ин­
дивидуально­ориентированный» и «современный 
или традиционный», включая промежуточные сек­
тора. Сегментация по Гэллапу используется на Запа­
де в различных сферах, а сравнительно недавно на­
чала применяться в изучении музейных аудиторий. 
Эти исследования стали шагом вперед в понимании 
механизмов взаимодействия человека с искусством 
и ознаменовали собой общественное признание того 
важнейшего факта, что наряду с социально­демогра­
фическими и экономическими факторами огромную 
роль в культурном потреблении играют ценностные 
ориентации и социально­психологические особен­
ности личности. Такой подход вполне согласуется 
с нашим представлением о социально­психологи­
ческой детерминированности отношения челове­
ка к искусству [5]. Введя дополнительные перемен­
ные в характеристики потребителя, он позволил 
уточнить и конкретизировать понимание аудито­
рии искусства, дополнить ее образ индивидуальны­
ми социально­психологическими чертами. 

Однако это ненамного приблизило научное со­
общество к пониманию механизмов и закономер­
ностей потребительского поведения. Как показал 
относительно недавний датский национальный 
опрос посетителей музеев, в котором использова­
лась сегментация по Гэллапу, типичный пользова­
тель датского музея — женщина, датчанка, позднего 
среднего возраста, хорошо образованная и, по тер­
минологии Гэллапа, диспропорционально «совре­
менная/социально­ориентированная» [6, p. 37—39]. 
Таким образом к списку устойчивых структурных 
диспропорций, отличающих аудиторию искусст­
ва от населения в целом, добавилась еще одна. По 
мнению одного из ведущих исследователей музей­
ных аудиторий и специалистов в области научно­
го образования Дж.Х. Фалька, это то, что мы зна­
ем, или, по крайней мере, думаем, что знаем; и этот 
давний стереотип о том, кто посещает или не посе­
щает музеи, может фактически лишь затруднить, 
а не прояснить наше понимание музейных посе­
щений [7, р. 110]. Осознание ограниченности тра­
диционных подходов, связанных со стремлением 
объяснять поведение людей исключительно их со­
циально­демографическими и некоторыми други­
ми объективными характеристиками, дало повод 
утверждать, что достоверность и надежность боль­

шинства этих прежних исследований должна быть 
поставлена под сомнение, редукционистские мето­
ды, которыми обычно изучались посетители музея, 
сфокусированные на том, кто посещает музеи, уже 
давно не позволяют по­настоящему понять опыт по­
сещения музея [7, p. 109]. 

Смысл отношения человека к своему досугу 
и искусству надо искать не в конкретных видах его 
досуговых занятий, то есть внешнем проявлении, а 
в том, какие цели реализуются в этой деятельности, 
какие функции искусства им востребуются. Предпо­
ложение, что выбор досуговых занятий иницииро­
ван не столько желанием увидеть или сделать что­
то конкретное, сколько желанием удовлетворить 
определенную потребность, мотивацию, побудило 
Дж. Фалька и Л. Диркинг к поискам новых принци­
пов сегментации. Каждый человек имеет свои соб­
ственные потребности и интересы, составляющие 
идентичность, например, любознательность или 
проявление интереса, либо потребность подтвер­
ждения того, что человек является хорошим роди­
телем, либо потребность в отдыхе и восстановле­
нии от стрессов повседневной жизни. Результатом 
исследования явилась сегментация посетителей му­
зея по их посетительскому опыту, которая строится 
вокруг мотиваций, связанных с индивидуальными 
потребностями человека в самоидентификации [8].

Появление концепции Дж. Фалька и Л. Диркинг 
стало возможно благодаря растущему убеждению, 
что не существует посетителя «вообще», а есть от­
дельные люди с присущими им вкусами, предпоч­
тениями и особенностями восприятия искусства, 
индивидуальными мотивами и опытом посещения. 
Все более очевидным становится и осознание того 
факта, что не только объективные характеристики 
человека (социально­демографические, социаль­
но­психологические и др.) определяют его отноше­
ние к искусству и потребительское поведение. Опыт 
музейного посещения оказывается гораздо более 
эфемерным и динамичным, производным от массы 
обстоятельств, и каждый раз, когда человек посе­
щает музеи, строится новая коммуникация. В этом 
смысле даже один и тот же человек, пришедший 
в тот же самый музей, но в другой день, — это, по 
сути, другой посетитель, привлеченный, возможно, 
иными мотивами, получающий другие впечатления 
и иную степень удовлетворенности результатами. 
Хотя авторы признают, что посещение музеев име­
ет множество нюансов и является более сложным, 
чем линейная модель, представленная в их книге, 
концепция становится превосходным напоминани­
ем о том, что посетитель не является пустым сосу­
дом, ожидающим, чтобы быть заполненным нашей 
мудростью [8, р. 7; 9]. Он приносит с собой в музей 
свои собственные знания и опыт, мысли, потребно­
сти, ожидания и мотивации. Впрочем, как замеча­
ет К. Джонс, если быть более пессимистичным, то 
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можно констатировать, что исследования посети­
телей не очень сильно продвинулись с 1990­х гг., 
когда было опубликовано первое издание этой кни­
ги [10, p. 540].

необходиМость  
новых Методологических  
подходов 

Большинство исследований посетителей музеев 
ориентировано на преодоление коммуника­
ционных барьеров, привлечение ауди тории 

и в конечном счете имеет практическую цель — уве­
личение посещаемости. Поэтому все чаще усилия 
специалистов направлены не столько на воссозда­
ние «портрета» посетителя, сколько на поиск и ана­
лиз факторов, оказывающих влияние на посещае­
мость, и оценку степени этого влияния. В то время 
как отечественная социология искусства в основ­
ном продолжает пребывать в плену традиционных 
подходов, зарубежные исследования последних 
лет [11—15] показали, что наряду с социально­де­
мографическими параметрами, душевым доходом, 
временны́ми ограничениями, территориальной до­
ступностью и некоторыми другими измеримыми 
показателями, на посещаемость музея оказывают 
существенное влияние мотивации и некоторые ха­
рактеристики потребителей, участвующие в форми­
ровании их культурного капитала в инкорпориро­
ванном, персонифицированном состоянии [16]. Тем 
не менее вопрос о том, как мотивации или измере­
ния культурного капитала влияют на объем куль­
турного потребления, не очевиден и редко поднима­
ется в ходе эмпирических исследований. Латентный 
характер многомерных статистических связей и не­
возможность их выявления традиционными описа­
тельными методами требуют иных подходов и бо­
лее тонкого инструментария. 

Альтернативным описательному сегодня стано­
вится когнитивно­прогностический подход, осно­
ванный на эконометрических методах анализа со­
циологических данных. Применение этих методов 
в социальных исследованиях оправдано тем, что 
они дают возможность количественно определить 
нечто непосредственно не измеряемое, исходя из 
нескольких доступных измерению переменных, что 
расширяет возможности социологии и, по сути, оз­
начает переход на качественно новый уровень до­
стоверности результатов. Впрочем, несмотря на то, 
что эконометрика становится все более популярной 
в экономике и социологии культуры, в настоящее 
время в мире существует не так много опубликован­
ных работ, исследующих проблемы культурного по­
требления с использованием эконометрических ме­
тодов [11—15; 17; 18]. 

Методологический подход, основанный на при­
менении широкого спектра методов и инструмен­
тов современной науки, мы попытались реализовать 
в ходе социологического исследования аудитории 
Государственной Третьяковской галереи (ГТГ), кото­
рое явилось составной частью программы изучения 
аудитории искусства, на протяжении ряда лет реали­
зуемой Государственным институтом искусствозна­
ния. В ходе 13 анкетных опросов посетителей ГТГ, 
проведенных по случайной выборке в 2016 г., было 
собрано 3717 пригодных к обработке анкет1. Полу­
ченные результаты вскрывают некоторые общие за­
кономерности в культурном потреблении, тем не ме­
нее они не могут быть полностью эксплицированы на 
другие художественные музеи в силу уникальности 
ГТГ как бренда и учреждения культуры. Цели, зада­
чи и рабо чие гипотезы, сформулированные по отно­
шению к аудитории посетителей ГТГ, могут быть 
распространены на публику художественных музе­
ев при условии соответствующего расширения объ­
екта исследования [19]. Главное, в настоящей работе 
внимание обращено на возможность результативно­
го применения перспективных методов анализа со­
циологических данных, пока не получивших распро­
странения в отечественной социологии искусства.

теоретическая Модель

Практическая сторона исследования связа­
на с попыткой объяснить потребительское 
поведение респондентов. В связи с этим мы 

попытались выявить зависимость частоты посеще­
ния музея от мотиваций, предпочтений и содер­
жательных характеристик аудитории. Сделать это 
в рамках принятой в социологии традиционной 
логики мышления невозможно в силу недоста­
точности данных, которые могли быть получены 
в анкетных опросах. В условиях ограниченного 
признакового пространства задача была решена 
с использованием аналитических и прогностиче­
ских возможностей эконометрических методов. 
Наша теоретическая модель построена на предпо­
ложении, что частота посещения музея не случай­
на, она представляет собой функцию нескольких 
групп переменных, в роли которых выступают 
многообразные содержательные и поведенческие 
характеристики аудитории (табл. 1). 

Для определения влияния разнородных фак­
торов на частоту посещения ГТГ была построена 
компьютерная модель регрессионной зависимости 
частоты посещения от более чем 70 независимых 

1  Опросы посетителей ГТГ проведены исследователь­
ской группой Государственного института искусствознания 
(Г.Г. Гедовиус, Е.А. Дудкина, Т.В. Петрушина, И.В. Пуликова, 
А.А. Ушкарев — руководитель исследования, Г.М. Юсупова).
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Таблица 1

Параметры аудитории, включенные в регрессионный анализ
частоты посещения Государственной Третьяковской галереи

Группы характеристик Переменные (регрессоры)

Социально-демографические 
характеристики 

Пол

Возраст

Образование

Род занятий

Мотивы посещения галереи Интерес к основной экспозиции

Интерес к конкретной выставке 

Сопровождать ребенка

Посетить значимое культурное событие

Провести свободное время в музее

Не было особых причин 

Измерения культурного потенциала Знакомство с 12 разделами, представленными в ГТГ

Опыт посещения ГТГ

Наличие семейной традиции посещения художественных музеев

Возраст первого посещения художественного музея

Чтение художественной литературы

И
нд

ив
ид

уа
ль

ны
е 

пр
ед

по
чт

ен
ия

Искусство Интерес к 12 разделам, представленным в ГТГ

Отечественные художники (скульпторы)

Произведения отечественного изобразительного искусства

Источники 
информации

Знакомые, родственники, коллеги по работе или учебе

Пресса, телевидение, радио

Афиши, другая наружная реклама

Туристические агентства

Сайт ГТГ

Другие сайты Интернета

Способы знакомства 
с экспозицией

Самостоятельно 

В составе организованной группы

С использованием аудиогида 

С экскурсоводом 

Время, проводимое в музее Менее одного часа

От одного до двух часов

От двух до трех часов

Более трех часов

переменных (регрессоров), перечисленных в табл. 1, 
и отбора из них тех, которые оказывают статистиче­
ски значимое влияние на целевой показатель: 

y = b0 + b1x1 + b2x2 + … + bnxn + ξ,
где y — частота посещения ГТГ; х1 — хn — неза­

висимые переменные; b0 — константа; bn — соответ­
ствующие коэффициенты уравнения регрессии; ξ — 
остаток. 

Все расчеты выполнялись с помощью пакета 
программ IBM SPSS Statistics (подробное описание 
процедур, условий и ограничений, принятых при 
проведении регрессионного анализа, см.: [20—22]). 
Напомним: коэффициенты уравнения регрессии (b) 
характеризуют связь между значениями независи­
мых переменных (регрессоров) и целевой перемен­
ной частоты посещения ГТГ. Положительный ко­
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эффициент при независимой переменной говорит 
о том, что с ее возрастанием значение зависимой 
переменной (частоты посещения) также возраста­
ет, а при отрицательном коэффициенте с возраста­
нием независимой переменной значение зависимой 
переменной убывает. Значимость является мерой 
статистической достоверности результата вычисле­
ний. Уровень значимости (р-уровень) представляет 
собой вероятность того, что связь является случай­
ной. Чем меньше эта величина, тем выше статисти­
ческая значимость (достоверность) связи. Величина 
p ≤ 0,05 свидетельствует о статистически значимом 
результате, который достоин содержательной ин­
терпретации [22, c. 136].

обсуждение результатов

Исследование убедительно подтвердило хо­
рошо известный практикам факт: публика 
музея не просто неоднородна, она включает 

в себя несколько различных типов аудитории, су­
щественно различающихся по отношению к искус­
ству, мотивации и особенностям потребительского 
поведения. Содержательная трактовка результатов 
регрессионного анализа (табл. 2) позволила выя­

вить как общие факторы посещаемости музея, так 
и особенности, характерные для аудитории каждой 
экспозиционной площадки. 

Социально-демографические параметры. Пол 
в общем случае не является существенным факто­
ром посещаемости художественного музея, однако, 
как и возраст, он может быть связан с рядом измере­
ний образования, семейного положения, временных 
ограничений и др. Исключение составляет посеща­
емость Основного здания ГТГ, где пол респондента 
является значимым регрессором. Знак «минус» у ко­
эффициента регрессора «пол» указывает на то, что 
снижение порядкового показателя пола, соответст­
вующее переходу от женщин к мужчинам, увеличи­
вает частоту посещения музея. 

Влияние возраста, как было показано в недав­
них зарубежных исследованиях [11, р. 16], и как 
подтверждают наши расчеты, никогда не бывает 
значительным, когда его вводят в качестве допол­
нительного регрессора, выявляя линейную зави­
симость между возрастом и посещаемостью музея. 
Хотя, возможно, возраст отражает некоторые из­
мерения личностного капитала потребителя. Аль­
тернативное мнение состоит в том, что отношение 
к искусству — вопрос вкусов, которые меняются 
у людей с возрастом [23].

Ку
ль

ту
рн

ая
 а

кт
ив

но
ст

ь

Потребление искусства Посещение театров

Посещение филармонических концертов

Посещение художественных музеев, выставок

Посещение музеев другого профиля

Приобретение произведений изобразительного искусства или репродукций 

Получение знаний 
об искусстве

Чтение литературы по искусству

Просмотр телепередач, посвященных искусству

Собственная творческая 
деятельность 

Художник-профессионал

Любитель

Учащийся художественной школы или вуза

Д
оп

ол
ни

те
ль

ны
е 

ф
ак

то
ры

по
се

щ
ае

м
ос

ти

Мероприятия музея Лекционные программы для взрослых

Образовательные программы для детей

Другое 

Удобство и комфортность 
посещения 

Гибкий график работы музея

Хорошие условия осмотра экспозиции

Широкий ассортимент музейного магазина 

Наличие мест для кратковременного отдыха

Оценка
сегодняшнего посещения

То, что я увидел(а), превзошло мои ожидания

В целом было интересно

Я ожидал(а) большего

Лично мне это показалось неинтересно

Окончание таблицы 1
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Таблица 2

Статистические оценки регрессионной зависимости частоты посещения 
Государственной Третьяковской галереи

Независимые переменные Коэффициент b Значимость p

Совокупная аудитория

(Константа) –2,793 0,002

Источник информации: туристические агентства 5,953 0,001

Знакомство: искусство II половины ХХ в.: андеграунд 2,205 ≤ 0,001

Афиши, другая наружная реклама 1,348 0,005

Приобщенность к творчеству в области изобразительного искусства 1,179 ≤ 0,001

Приобретение: каталоги выставок 1,145 0,018

Сайт ГТГ 0,912 0,016

Знакомство: графика XVIII — начала ХХ в. 0,896 0,048

Опыт посещения ГТГ 0,743 0,002

Интерес к конкретной выставке 0,696 0,100

Частота посещения театров 0,229 ≤ 0,001

Частота посещения музеев другого профиля 0,187 ≤ 0,001

Возраст 0,055 ≤ 0,001

Время, обычно проводимое в музее –0,470 0,022

Наличие мест для кратковременного отдыха –0,904 0,013

Интерес: живопись II половины XIХ в. –0,942 0,007

Аудитория основного здания в Лаврушинском пер.

(Константа) –1,621 0,229

Источник информации: туристические агентства 5,839 0,016

Мотив: интерес к конкретной выставке 4,072 ≤ 0,001

Мотив: привести детей 2,970 0,009

Приобретение: художественные альбомы 2,433 0,008

Знакомство: скульптура XVIII — начала ХХ в. 2,329 0,001

Приобщенность к творчеству в области изобразительного искусства 1,859 ≤ 0,001

Частота посещения музеев другого профиля 0,286 ≤ 0,001

Возраст 0,051 0,016

Пол –1,288 0,035

Приобретение: каталоги выставок –2,520 0,039

Аудитория инженерного корпуса

(Константа) 0,110 0,956

Более гибкий график работы 3,555 0,012

Источник информации: афиши, другая наружная реклама 3,425 0,029

Интерес: графика ХХ в. 3,204 0,015

Знакомство: искусство второй половины ХХ в.: андеграунд 3,180 0,013

Частота посещения музеев другого профиля 0,294 0,001

Возраст 0,093 0,009

Интерес: живопись рубежа XIХ—ХХ вв. –3,738 0,003
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Уровень образования респондента, вопреки су­
ществующим стереотипам, также не оказывает ста­
тистически значимого влияния на частоту посеще­
ния ГТГ. Роль образования вообще представляется 
неоднозначной: эта переменная отражает, с одной 
стороны, познавательные способности, необходи­
мые для осуществления культурного потребления 
[24], а с другой — статусный эффект, благодаря ко­
торому посещение культурных мероприятий яв­
ляется средством, используемым элитами для вы­
деления и закрепления их привилегированного 
социального положения [25]. Следовательно, мера 
образования — совсем не то же самое, что измере­
ние его последствий с точки зрения когнитивных 
навыков и знакомства с миром идей. Поэтому, что­
бы разделить эффекты приобретенных компетен­
ций и социального статуса образования, некоторые 
исследователи предлагают использовать понятие 
«культурный капитал» [11; 25]. Сужая это поня­
тие до уровня личности, мы используем в нашем 
исследовании измерения культурного потенциала 
человека, который понимаем главным образом как 
потребность и способность индивида взаимодейст­
вовать с миром духовных ценностей.

Культурный потенциал. Расчеты подтвердили 
предположение о том, что культурный потенциал, 
аппроксимируемый в знакомстве респондента с раз­
делами изобразительного искусства, представлен­
ными в ГТГ, в наличии семейной культурной тра­
диции и возрасте приобщения к изобразительному 
искусству, в опыте посещения ГТГ, а также в чтении 
художественной литературы, является важным фак­
тором посещаемости постоянных экспозиций и вы­

ставок, проводимых музеем. Произведение искусст­
ва имеет смысл и представляет интерес только для 
того, кто обладает культурной компетентностью, 
т. е. знает код, необходимый для дешифровки ху­
дожественного сообщения [25]. Высокое значение 
культурного потенциала ожидаемо: его накопление 
как результат образования и культурного потребле­
ния увеличивает способность человека восприни­
мать символическое содержание культуры. Однако 
результаты анализа требуют пояснения. 

Согласно приведенной регрессионной мо­
дели, знакомство с искусством второй половины 
ХХ в. (андеграунд), графикой ХХ в. и скульпту­
рой XVIII — начала ХХ в. однозначно ассоциирует­
ся с высокой частотой посещения ГТГ. Это можно 
трактовать так: факт знакомства с такими относи­
тельно малоизвестными широкой публике направ­
лениями в изобразительном искусстве уже априори 
предполагает знакомство респондента с большинст­
вом других разделов и является признаком художе­
ственной компетентности посетителя, индикатором 
его высокого культурного потенциала, развитию ко­
торого способствуют и семейные традиции, и ран­
нее приобщение к искусству, и опыт посещения ху­
дожественных музеев. 

В отличие от вкуса, характерного для художе­
ственно компетентных носителей, представители 
культурно отсталых слоев склонны к эстетизации 
объектов, существующих в бытовой эстетике ка­
лендарей и открыток, дешевых заменителей недо­
ступных для них объектов и практик [25]. Поэтому 
неподготовленные в культурном отношении посе­
тители публично декларируют интерес в основном 

Аудитория галереи на Крымском валу

(Константа) 0,391 0,803

Источник информации: туристические агентства 8,559 0,005

Приобретение: репродукции на электронных носителях 3,531 0,001

Знакомство: искусство второй половины ХХ в.: андеграунд 2,506 ≤ 0,001

Приобретение: каталоги выставок 1,959 0,001

Более гибкий график работы 1,714 0,002

Опыт посещения ГТГ 1,198 0,009

Приобщенность к творчеству в области изобразительного искусства 0,777 0,001

Частота посещения театров 0,307 ≤ 0,001

Частота посещения филармонических концертов 0,127 0,008

Возраст 0,049 ≤ 0,001

Время просмотра ТВ –0,643 0,014

Время, обычно проводимое в музее –1,213 ≤ 0,001

Чтение: художественная литература –1,808 0,003

Ушкарев А.А. третьяковская галерея: детерминанты посещаемости /с. 558–568/

Окончание таблицы 2
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к тому, о чем все мы имеем хотя бы минимальное 
представление еще со школьной скамьи — художни­
кам «Родной речи». «Одна из причин, почему менее 
образованные читатели или зрители в наших обще­
ствах так склонны требовать реалистического изо­
бражения, заключается в том, что, будучи лишен­
ными специфических категорий восприятия, они не 
могут применять к произведениям высокой культу­
ры никакой другой код кроме того, который дает им 
возможность восприятия объектов повседневного 
окружения как значимых» [26, c. 432]. Вот почему 
интерес к живописи второй половины XIХ в. (сово­
купная аудитория) и рубежа XIХ—ХХ вв. (Инже­
нерный корпус) является детерминантой, отрица­
тельно влияющей на общую посещаемость, и при 
прочих равных условиях носители этого интереса 
посещают залы ГТГ реже.

Среди компонентов, включенных нами в изме­
рения культурного потенциала, неожиданно отри­
цательным влиянием на частоту посещения музея 
выделяется и чтение художественной литературы 
(посетители Галереи на Крымском валу). Возмож­
ное объяснение состоит в том, что обе культурные 
практики требуют значительных затрат свободно­
го времени и в этом смысле являются конкурентны­
ми. Кроме того, они относительно редко дополняют 
друг друга содержательно. 

Культурная активность. Для оценки роли худо­
жественного музея в более широком контексте куль­
турной жизни были изучены данные о потреблении 
посетителями ГТГ других видов искусства. Как сле­
дует из представленной регрессионной модели, по­
требление художественного продукта исполнитель­
ских искусств, а также музеев другого профиля не 
конкурирует с посещениями художественного му­
зея. Напротив, они взаимно дополняют друг друга, 
и активность в художественном потреблении (по­
сещение организаций исполнительского искусства 
и приобретение художественных репродукций) яв­
ляется статистически значимым положительным 
фактором посещаемости художественного музея. 
Личная приобщенность к творчеству в области изо­
бразительного искусства как второй элемент куль­
турной активности также является статистически 
значимым положительным фактором роста часто­
ты посещения практически для всех разновидностей 
аудитории художественного музея. При этом третья 
составляющая культурной активности — приобрете­
ние знаний об искусстве, как показывает регресси­
онная модель, не оказывает значимого влияния на 
частоту посещения Галереи.

Мотивация. Чрезмерное внимание социологов 
к социально­демографическим и другим измери­
мым признакам аудитории привело к пренебреже­
нию потенциально важной детерминантой — моти­
вацией. Результаты нашего исследования показали, 
что мотивы и некоторые другие переменные, вклю­

чающие возможный эффект мотиваций, на самом 
деле оказывают большое влияние на посещаемость 
музея. Так, полученные в ходе регрессионного ана­
лиза высокие положительные значения коэффици­
ентов переменных, связанных с информационной 
(полагаем, что также и мотивирующей) деятель­
ностью туристических агентств, свидетельствуют 
о том, что туризм безусловно является производи­
телем положительных экстерналий в отношении 
культурного потребления и важнейшим фактором 
посещаемости художественного музея. В этом смы­
сле наши результаты подтверждают выводы, полу­
ченные Х. Бридой и другими исследователями [11]. 
Музеи являются местом назначения не только для 
постоянных посетителей и других своих агентов, за­
интересованных в символическом содержании их 
коллекций, но также и для отдыхающих, приезжих 
или туристов, которые, руководствуясь неспецифи­
ческими мотивами, регулярно выступают случай­
ными потребителями музейных услуг. Мы можем 
подтвердить, что сегмент, связанный со случайным 
потреблением, исходящим от туристов, является 
важной недостающей деталью в картине спроса на 
музейные услуги.

Взаимосвязь между посещаемостью музеев и ту­
ристическими потоками изучается давно. Общее 
мнение, разумеется, состоит в том, что культурное 
наследие, музеи и выставки оказывают положитель­
ное влияние на развитие туристического бизнеса, 
в частности, гостиничного сектора. Однако итальян­
ские исследователи, проанализировав эту взаимо­
связь, пришли к выводу, что влияние выставок на 
туризм присутствует, но его размер крайне мал [27]. 
Р. Челлини и Т. Куччиа и вовсе бросают вызов об­
щему мнению, когда, используя данные по Италии 
за период 1996—2007 гг., доказывают, что причин­
ность идет от туристических потоков к культурному 
потреблению [28]. Иными словами, туризм являет­
ся одним из определяющих факторов посещаемости 
художественного музея, и пренебрежение этим мо­
жет привести к серьезным потерям для музея. 

Несколько обстоятельств объясняют парадокс 
посетителей, которые в принципе мало интересу­
ясь культурой, все же посещают музеи. Некоторые 
из них рассматривают потребление культуры как 
ритуал, культурно­престижный акт и одновремен­
но способ приобщения к элитному кругу избранных. 
Судя по нашим опросам в ГТГ, в этой публике, осо­
бенно характерной для выставок, достаточно мно­
го тех, кто, не обладая артикулированными интере­
сами в области изобразительного искусства, просто 
не может пропустить значимое культурное событие. 
Для многих из числа приезжих посещаемость свя­
зана с наличием свободного времени, которое в от­
сутствие альтернатив используется для посещения 
учреждений культуры и искусства. Многие из тури­
стов, посещающих музеи, склонны делать это также 
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потому, что они пользуются путеводителями и при­
держиваются своих списков обязательных меропри­
ятий и достопримечательностей, которые следует 
посетить. И если информация, которую они получа­
ют от туристических агентов, предполагает, что му­
зеи являются частью их обязательного списка, они, 
вероятно, рассмотрят вопрос о посещении, несмотря 
на то, что этот опыт не является для них особенно 
полезным. Покупая культурные услуги, турист та­
ким образом максимизирует полезность своего тура, 
хотя культурная активность может быть и не свой­
ственна ему в повседневной жизни. 

Наконец, важной причиной посещения становят­
ся социально­коммуникативные аспекты: желание 
отдохнуть и провести свободное время с друзьями, 
семьей, детьми; и музей предоставляет такую воз­
можность. Наш анализ подтверждает статистически 
значимое положительное влияние на посещаемость 
Основного здания ГТГ такой социальной составляю­
щей мотивации музейных посещений, как «привести 
детей». Это значит, что при прочих равных услови­
ях те, чья мотивация состоит в том, чтобы сопрово­
ждать ребенка, как правило, посещают ГТГ чаще. 

Результаты исследования показывают, что от­
веты на вопрос о мотивах посещения музея могут 
стать основанием для типологии посетителей по 
признаку отношения к культуре с учетом главного 
различия между теми, кто в основном стимулирован 
интеллектуальными содержательными интересами, 
соответствующими типу посетителя, традиционно 
описываемого в литературе, и теми, кто рассматри­
вает культурное потребление лишь как досугово­
развлекательную деятельность. Хотя и эта моти­
вация является хорошим стартовым предиктором 
культурного потребления. С другой стороны, вы­
явление основных детерминант посещаемости ГТГ 
и оценка их значимости, как нам представляется, 
позволяют снизить влияние фактора неопределен­
ности в работе музея с посетителями. А предложен­
ные методологические подходы, показавшие свою 
практическую эффективность, могут быть приме­
нены и в других исследованиях взаимоотношений 
музея со своей аудиторией. Сегодня это становится 
необходимым условием не только выполнения му­
зеем своих социальных задач, но и его нормально­
го функционирования. 
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Abstract. In the past few decades, visitors of various mu-
seums, both abroad and in our country, have been stud-
ied a lot, in order to better understand who comes to mu-
seums. Those studies allowed us to recreate the collective 
social and cultural portrait of the public, but, in fact, 
did not bring us closer to an understanding of who goes 
to museums and why. The main problem is also the exis-
tence of communication barriers between the museum 
and the public. Ensuring the competitiveness of art mu-
seum as a subject of leisure industry and enhancing its so-
cial role as a cultural institution requires today conside-
rable efforts in audience investigation, with the ultimate 
goal of increased attendance. The article, on the materi-
als of a concrete sociological study of the audience of vi-
sitors of the State Tretyakov gallery, shows how the appli-
cation of new research approaches, based on econometric 
methods of analyzing sociological data, can bring the re-
searcher closer to an understanding of some current 
trends in consumer behavior and attendance factors of an 
art museum. The study demonstrates that the most im-
portant determinants of cultural consumption are the es-
sential characteristics of the audience, associated with 
the measurement of cultural capital, and the motivations 
and individual preferences.
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