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Реферат. Диверсификация художественного 
предложения и растущая конкуренция на рынке 
культурных услуг ведут к тому, что качество 
художественного продукта (спектакля, кон-
церта, выставочной экспозиции) воспринима-
ется как все более относительное и теряет свое 
прежнее значение решающего аргумента по-
требительского выбора. Чем руководствуется 
человек в своем общении с искусством? Что яв-
ляется детерминантами его потребительского 

поведения и есть ли в нем закономерности? От 
того, будут ли найдены ответы на эти и дру-
гие вопросы, зависит возможность преодоления 
коммуникационных барьеров и налаживания 
конструктивного диалога между культурными 
институциями и их потенциальной аудито-
рией. В статье рассматривается культуроло-
гический аспект этого взаимодействия — роль 
мотиваций и индивидуальных предпочтений 
в потреблении искусства, их влияние на куль-
турную активность человека. 
Материалом для статьи послужили результа-
ты масштабного социологического исследова-
ния посетителей Государственной Третьяков-
ской галереи, проведенного научным коллек ти-
вом Государственного института искусство-
знания. Аудитория музея изучалась не только по 
традиционно описываемым социологами искус-
ства объективным параметрам, но и по ряду 
трудноизмеримых содержательных признаков, 
далеко выходящих за пределы социально-демо-
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графических описаний. Исследование позволило 
приблизиться к пониманию некоторых общих 
закономерностей потребительского поведения 
в искусстве, определить характер влияния на 
культурный выбор потребительских мотива-
ций и индивидуальных предпочтений. Доказано 
существование статистически значимой связи 
этих субъективных поведенческих детерми-
нант с мерой культурного капитала личности. 
Использование методов математической ста-
тистики и эконометрики расширяет тради-
ционные возможности социологии искусства 
и обеспечивает качественно новый уровень до-
стоверности результатов.
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сетители художественного музея, культурное 
потребление, потребительское поведение, мо-
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У
тверждение рыночной парадиг-
мы развития и связанный с этим 
пересмотр принципов государст-
венной культурной политики 
вынуждает учреждения культу-
ры и искусства все более пола-

гаться на собственные ресурсы и возможности, 
ориентируя свою деятельность на удовлетво-
рение запросов конечного потребителя — зри-
теля, слушателя, посетителя. Это стимулирует 
культурные институции модифицировать свой 
функционал и формат основной деятельности 
в соответствии с тенденциями времени и ре-
ально существующего спроса. А научные ис-
следования аудитории искусства в связи с этим 
все чаще фокусируются на осмыслении путей 
преодоления коммуникационных барьеров, 
решении практических задач привлечения 
аудитории и в конечном счете направлены на 
решение проблем их социального функциони-
рования. В связи с этим ученых и практиков 
интересует не столько «социально-культур-
ный портрет» потребителя искусства, сколько 

поиск и анализ факторов, оказывающих влия-
ние на его культурную активность.

Развивающиеся сегодня на Западе и в Рос-
сии направления исследований показывают, 
что современное состояние музейной социо-
логии характеризуется широким спектром ин-
тересов, а музейные посетители могут диффе-
ренцироваться различными способами [1; 2]. 
Большинство исследователей сходятся во мне-
нии, что отношения с аудиторией сложны, и не 
может быть легкого или универсального ре-
шения всех проблем. Сохраняются попытки 
объяснять поведение посетителей априорно 
присущими людям характеристиками, низво-
дящими аудиторию до уровня однородной мас-
сы. Это воспринимается как редукционистский 
и довольно ограниченный подход, затрудняю-
щий постижение существенных закономерно-
стей потребительского поведения. Ученые все 
чаще задаются вопросом, можно ли объяснять 
такие сложные явления, как отношение чело-
века к искусству или художественный вкус та-
кими простыми причинами, как пол, возраст 
или образование? Высказывается мнение, что 
влияние социально-демографических харак-
теристик на отношение человека к искусству, 
на объем и характер культурного потребле-
ния — это миф, который дает ложное чувство 
объяснения, лишь затрудняя понимание истин-
ных причин культурного поведения [3]. В не-
которых случаях подобный подход приводит 
к разочарованиям или сомнениям в научной 
обоснованности и значимости результатов эм-
пирических исследований [4].

Одно из альтернативных объяснений куль-
турной активности строится на том, что наряду 
с социально-демографическими и экономиче-
скими факторами огромную роль в контактах 
человека с искусством играют ценностные 
ориен тации и социально-психологические осо-
бенности личности. Утверждение этого взгляда 
привело к созданию целого семейства ценност-
но-ориентированных систем социально-пси-
хологической сегментации [5—7], которые 
должны, по мысли создателей, обеспечивать 
разностороннее понимание потребительских 
настроений, ценностей и образа жизни. Успеш-
ные попытки измерения социально-психоло-
гических особенностей личности позволили 
уточнить и конкретизировать понимание ауди-



446 /В ПРОСТРАНСТВЕ ИСКУССТВА И КУЛЬТУРНОЙ ЖИЗНИ/ ОБСЕРВАТОРИЯ КУЛЬТУРЫ. 2018. Т. 15, № 4

Ушкарев А.А. Аудитория художественного музея: аргументы потребительского выбора /c. 444–459/

тории искусства. Впрочем, это ненамного при-
близило научное сообщество к пониманию ме-
ханизмов и закономерностей потребительского 
поведения. Как показал относительно недав-
ний датский Национальный опрос посетите-
лей музеев 2012 г., в котором использовалась 
сегментация по «Компасу Гэллапа», типич-
ный пользователь датского музея — женщина-
датчанка, позднего среднего возраста, хорошо 
образованная и, используя терминологию Гэл-
лапа, диспропорционально «современная/со-
циально-ориентированная» [8]. Таким обра-
зом, предложенный подход, дополняя портрет 
посетителя психологическими чертами, лишь 
расширил список устойчивых структурных дис-
пропорций, отличающих аудиторию искусства 
от населения в целом.

С другой стороны, крепнет понимание 
того, что посетители музеев — люди с собст-
венным жизненным опытом, воспринимаю-
щие музеи в контексте этого опыта и согласно 
ему получающие индивидуальные впечатле-
ния от посещения. Сегодня многие ученые 
убеждены, что смысл досугового и культурно-
го поведения человека, его отношения к искус-
ству следует искать не в характеристиках лич-
ности и даже не в конкретных проявлениях 
культурной активности, а в том, какие цели 
в наибольшей мере в ней реализуются, какие 
функции искусства востребуются человеком. 
Очевидно, что потребительский выбор ини-
циирован не столько желанием увидеть или 
сделать что-то конкретное, сколько стремле-
нием человека удовлетворить определенную 
потребность, мотивацию. Отстаивая эту по-
зицию, Дж. Фальк и Л. Диркинг утверждают, 
что индивидуальные мотивы посещения му-
зея тесно связаны с потребностью посетителя 
в самоидентификации [9]. Однако, как песси-
мистично констатирует К. Джонс, исследова-
ния посетителей не очень-то продвинулись 
с 1990-х гг., когда было опубликовано первое 
издание их книги [10, p. 540]. И все же, несмо-
тря на пессимизм оппонентов, некоторые му-
зеи — не обязательно художественные — до-
вольно успешно продолжают социологические 
опыты по сегментации своей аудитории, ис-
пользуя предложенный Дж. Фальком подход, 
иногда дополняя его элементами ценностной 
сегментации [7; 11].

Существует и альтернативная точка зрения. 
Она состоит в том, что, напротив, сама мотива-
ция полностью определяется традиционными 
драйверами потребительского поведения, на-
пример культурным капиталом [12]. Тем не ме-
нее вопрос о том, как мотивация или величина 
культурного капитала влияют на частоту по-
сещения музея и объемы культурного потреб-
ления в целом, неочевиден и редко поднима-
ется в ходе эмпирических исследований. При-
чина этого состоит в том, что подобные задачи 
не могут быть решены традиционными описа-
тельными методами и требуют более точных 
и надежных аналитических инструментов. Та-
ким инструментом для решения сложных ис-
следовательских задач в последнее время все 
чаще становятся эконометрические методы. 
Их применение в социальных исследованиях 
оправдано тем, что они дают возможность ко-
личественно определить нечто непосредствен-
но не измеряемое, исходя из других доступных 
измерению переменных. Но, хотя эконометри-
ка становится все более популярной среди со-
циологов, на сегодняшний день существует не 
так много опубликованных работ, исследую-
щих роль мотивации в культурном потребле-
нии с использованием эконометрических ме-
тодов [13—17].

Одним из успешных примеров использова-
ния аналитических возможностей эконометри-
ческого анализа для оценки влияния типа мо-
тивации на число посещений музея стал опыт, 
предпринятый в 2014 г. группой исследовате-
лей из итальянского Свободного университета 
Больцано. Используя данные опроса посетите-
лей музея Витториале (Vittoriale) — известного 
итальянского туристического центра, располо-
женного на побережье озера Гарда, они дока-
зали, что мотивация оказывает большое влия-
ние на посещаемость музея [12]. Многомерный 
анализ соответствий (МСА) позволил разде-
лить массу мотивов посещения музея на две 
группы — по терминологии авторов, «легкое» 
и «тяжелое» потребление. Первая группа объ-
единяет преимущественно рекреационные мо-
тивы, связанные с отдыхом и теми занятиями, 
которым люди обычно предаются во время от-
пуска. Вторая группа включает более интеллек-
туальные мотивы. Авторы обратили внимание, 
что «легкое» потребление свойственно глав-
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ным образом случайным посетителям и при 
прочих равных условиях оказывается сущест-
венным фактором, отрицательно влияющим на 
посещаемость музея. В отличие от «легкого» 
«тяжелое» потребление, будучи зависимым от 
культурного капитала1, имеет значительное по-
ложительное влияние на посещаемость.

Проведенное нами исследование аудито-
рии посетителей Государственной Третьяков-
ской галереи (ГТГ) подтвердило исключитель-
ную роль культурного капитала как одного из 
важнейших драйверов потребления искусства 
[18]. Впрочем, это не исключает существова-
ния и других детерминант культурного потре-
бления, таких как мотивы и некоторые другие 
переменные (например, источники информа-
ции), включающие возможный эффект мотива-
ции. Немалую роль в характере общения чело-
века с искусством играют и особенности вкуса, 
которые находят свое выражение в индивиду-
альных предпочтениях.

В качестве подтверждения этих гипотез 
представляем некоторые итоги масштабного 
социологического исследования посетителей 
ГТГ, которое стало составной частью програм-
мы изучения аудитории искусства, на протя-
жении ряда лет реализуемой Государственным 
институтом искусствознания (ГИИ)2. В со-
ответствии с программой исследования [19] 
в ходе 13 анкетных опросов посетителей3, про-
веденных в 2016 г. на постоянных экспозициях 
и пяти выставках ГТГ4 по случайной квотиро-
ванной выборке, было собрано 3 715 пригод-
ных к обработке анкет — самый общий «срез» 

1  В данном случае в качестве аппроксимации куль-
турного капитала выступал показатель начитанности ре-
спондентов.

2  В проведении исследования принимали участие 
научные сотрудники отдела общей теории искусства и 
культурной политики ГИИ: Г.Г. Гедовиус, Е.А. Дудкина, 
Т.В. Петрушина, И.В. Пуликова, д-р филос. наук 
А.Я. Рубинштейн, Е.К. Соколова, канд. искусствоведения 
А.А. Ушкарев (руководитель) и канд. искусствоведения 
Г.М. Юсупова.

3  Опрашивались индивидуальные посетители в воз-
расте от 16 лет.

4  Постоянные экспозиции: основное здание в Лав-
рушинском пер., д. 10; Инженерный корпус в Лав-
рушинском пер., д. 12; залы на Крымском валу, д. 10. 
Выставки: «Материалы и техники гравюры. Кси-
лография»; иконописи Симона Ушакова; художников 
Г. Коржева, Г. Якулова, а также В. Серова.

типичной повседневной публики музея. Опро-
сы обеспечили уникальный массив социологи-
ческой информации, достаточный для форму-
лирования статистически значимых выводов 
и обобщений. Это полностью подтверждается 
критериями определения размеров выборки, 
соотношения «процента ошибки выборки» и ее 
объема, используемыми в социологических ис-
следованиях с неопределенной генеральной со-
вокупностью [20]. И хотя результаты иссле-
дования публики ГТГ, строго говоря, не могут 
быть распространены на все художест венные 
музеи в силу уникальности объекта, они вскры-
вают некоторые общие закономерности куль-
турного потребления и полностью вписыва-
ются в широкий контекст мировой практики 
исследований аудитории искусства.

ОСОБЕННОСТИ 
МОТИВАЦИИ 
ПОСЕТИТЕЛЕЙ ГТГ

Опросы посетителей ГТГ показали, что 
в зависимости от типа посещения и му-
зейные завсегдатаи, и те, кто ходит 

в музей редко, называют его главный содержа-
тельный мотив: интерес к постоянной экспо-
зиции либо желание посмотреть конкретную 
выставку (табл. 1).

Наиболее определенная мотивация у посе-
тителей выставок: бóльшая часть из них при-
шла посмотреть именно конкретную выстав-
ку (58,1%) при наличии артикулированного 
интереса также и к постоянной экспозиции. 
Желание провести свободное время в музее 
в качестве причины посещения назвали 23,2% 
посетителей. 16,1% респондентов пришли для 
того, чтобы посетить значимое культурное со-
бытие, что может свидетельствовать о нали-
чии статусной составляющей в мотивации этих 
посетителей. При этом среди посетителей вы-
ставок оказалось заметно меньше тех, кто ру-
ководствовался в основном рекреационными 
мотивами или попал в музей случайно.

У посетителей постоянных экспозиций 
спектр мотивов оказывается несколько бо-
лее широким, но зато менее содержательным: 
наряду с интересом к экспозициям, очень по-
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пулярным оказывается желание просто про-
вести свободное время в музее (более тре-
ти ответивших). Этот мотив можно считать 
культурно-досуговым или квазихудожествен-
ным, поскольку свободное время в музее все-
таки протекает в общении с искусством. Но 
главное, на постоянных экспозициях вдвое 
больше, чем на выставках, оказывается доля 
посетителей, которые пришли случайно, не 
имея на то особых причин. К роли случай-
ных посещений мы еще вернемся, но сейчас 
заметим, что их тоже надо признать нормаль-
ной и даже необходимой практикой. Именно 
из числа случайных посетителей рекрутиру-
ются потребители, составляющие актуаль-
ную аудиторию искусства, особенно, если они 
не были приобщены к искусству родителями 
или в результате организованных школьных 
посещений.

Тот факт, что посетители выставок и по-
сетители постоянных экспозиций составляют 
различные сегменты музейной аудитории, хо-
рошо известен практикам музейного дела. Выс-
тавочная публика, как правило, отличается не 
только более высоким уровнем образования, 
но и культурной осведомленностью и в целом 
оказывается более подготовленной к восприя-
тию искусства, нежели посетители постоянных 
экспозиций. В поисках содержательного объ-
яснения этого факта мы сравнили аудитории 

постоянных экспозиций и выставок по целому 
ряду параметров.

Первый интересный факт был выявлен 
в сопоставлении мотиваций двух типов музей-
ной публики: аудитория выставок по своим по-
веденческим характеристикам оказалась в зна-
чительной мере сходной с широкой московской 
«общекультурной» публикой, характеристики 
и особенности поведения которой были все-
сторонне изучены и описаны нами в ходе мно-
голетних исследований театрального рынка 
[21—25]. Посетители выставок, как правило, 
интересуются изобразительным искусством на-
ряду с другими видами искусства. Среди них 
больше тех, кто имеет широкий спектр куль-
турных интересов и стремится по возможно-
сти посещать значимые культурные события 
любых видов. Посещение художественной вы-
ставки для такой разносторонне образованной 
публики имеет и важный коммуникативный 
аспект, поскольку в посещении выставок при-
сутствует «момент общения людей не только 
с искусством, но и друг с другом» [26].

Выставочная публика — вообще достаточно 
разносторонняя и осведомленная в культурном 
отношении. Вместе с тем наряду с первичной 
содержательной мотивацией ее более высокий 
образовательный уровень и социальный ста-
тус способствуют проявлению элементов куль-
турно-престижного поведения, отмечаемого 

Таблица 1

Структура мотивов посетителей ГТГ (в % к числу ответивших)

МОТИВЫ ПОСЕЩЕНИЯ
ПОСТОЯННЫЕ 
ЭКСПОЗИЦИИ

ВЫСТАВКИ

Интерес к постоянной экспозиции 56,9 49,7

Интерес к конкретной выставке 22,1 58,1

Привести детей 8,1 11,5

Посетить значимое культурное событие 17,9 16,1

Провести свободное время в музее 36,5 23,2

Не было особых причин 4,5 2,3

Иные мотивы 5,8 5,7
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П. Бурдье в качестве сопутствующего эффекта 
образования [27]. Многие престижно мотивиро-
ванные посетители, иногда даже не обладая ар-
тикулированными интересами в области изоб-
разительного искусства, не могли пропустить 
выдающееся событие. Широта культурных ин-
тересов такого рода публики не оставляет шан-
сов для углубленного освоения искусства, прев-
ращая ее в армию формальных потребителей. 
«Разбавляя» содержательно-ориентированную 
публику выставок, большая группа таких пре-
стижно-мотивированных потребителей, для 
искусства хоть и не посторонних, но достаточ-
но нейтральных, заметно смещает и общие ка-
чественные параметры выставочной аудитории.

В формировании культурно-престижных 
мотиваций немалую роль играет деятельность 
СМИ, а также целенаправленные усилия мар-
кетологов ГТГ. Репортажи в светской хрони-
ке о выставках как о значимых культурных со-
бытиях (например, упоминания об интересе, 
проявленном к выставке Валентина Серова со 
стороны высших руководителей государства) 
порождают широкий общественный резонанс 
и подстегивают азарт московского бомонда — 
той самой широко образованной культур-
но-престижной публики, которую в большом 
количестве фиксировали наши опросы на по-
добных мероприятиях. Неслучайно и то, что 
пик посещаемости выставки В. Серова пришел-
ся на последний период ее работы, заставив ру-
ководство ГТГ неоднократно переносить дату 
закрытия. Это событие представляет, на наш 
взгляд, не только культурный, но и очень по-
казательный маркетинговый феномен.

Аудитория посетителей постоянных экспо-
зиций, в отличие от выставочной, хотя в целом 
кажется менее подготовленной и искушенной, 
все же более специфична, так как больше ориен-
тирована не на широкий культурный контекст, а 
именно на изобразительное искусство. Дальней-
ший анализ показал, что в составе аудитории по-
стоянных экспозиций оказывается относитель-
но больше не только случайных посетителей, 
в том числе приезжих, но и учащейся молодежи, 
и профессионалов, а также людей, занимающих-
ся любительским творчеством в области изобра-
зительного искусства. Эта публика — очень раз-
ная и по-разному мотивированная: случайная, 
приобщающаяся и «специальная».

РОЛЬ МОТИВАЦИИ 
В ПОТРЕБИТЕЛЬСКОМ 
ВЫБОРЕ

Расчеты показали, что особенности по-
требительского поведения и мотивации 
посетителей не связаны с их социально-

демографическими характеристиками и опре-
деляются сущностными различиями: 

 наличием или отсутствием культурных 
традиций в родительской семье;

 возрастом приобщения к искусству и ча-
стотой контактов с ним;

 характером культурной активности;
 признаками художественного развития 

или уровня художественной подготовленности.
Именно эта вся совокупность измеряемых 

параметров определяет наше понимание и ме-
тодику расчета меры культурного капитала как 
накапливаемого ресурса в виде комплекса со-
циальных, культурных и компетентностных 
характеристик человека [18]. Однако, несмот-
ря на содержательность и высокую объясня-
ющую способность интегрального показателя 
меры культурного капитала, его связь с моти-
вационной составляющей потребительского 
выбора не очевидна.

Для того чтобы аргументированно ответить 
на вопрос о характере влияния посетитель-
ских мотиваций на характер и интенсивность 
потреб ления искусства, необходимо было опе-
рационализировать совокупность мотивов, 
предложенных респондентам в качестве отве-
тов на вопрос анкеты, и привести ее в соответ-
ствие с некими обобщенными типами. Границы 
типов мотивации нельзя, конечно, считать без-
условными. Разные мотивы посещения музея 
не противоречат друг другу и могут сочетать-
ся. Один и тот же по сути мотив может быть 
по-разному определен вербально, но при этом 
сходные или даже идентичные по форме оп-
ределения могут выражать совершенно раз-
ные мотивы. С целью избежать неоднозначно-
сти в трактовке мы предлагали респондентам 
предварительно сформулированные варианты 
ответа на вопрос о причинах посещения ГТГ. 
Тем самым, оценивая посетительскую мотива-
цию по нескольким фиксированным категори-
ям, мы допускали известное упрощение. Но со-
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циальные измерения качественных параметров 
всегда связаны с неизбежным упрощением, од-
нако на статистически значимых массивах по-
добные допущения могут быть оправданы.

Операция снижения размерности и типоло-
гизации мотивов была выполнена в програм-
мной среде IBM SPSS Statistics5 при помощи 
процедуры факторного анализа. Это позволило 
организовать перечисленые мотивы в несколь-
ко факторов, которые, по сути, представляют 
собой переменные, исходно присутствующие 
в массиве данных в латентном состоянии. При 
проведении этой процедуры были соблюдены 
все условия и ограничения, подробно описан-
ные в специальной литературе [28—31].

Анализ выполнялся не только по отноше-
нию к совокупной аудитории ГТГ, но и по от-
ношению к посетителям трех экспозиционных 
площадок ГТГ в отдельности (основное здание, 
Лаврушинский пер., д. 10; Инженерный корпус, 
Лаврушинский пер., д. 12; здание на Крымском 
валу, д. 10), а также для двух типов посеще-

5  От англ. Statistical Package for Social Sciences (стати-
стический пакет для общественных наук) — компьютерная 
программа для статистической обработки данных, одна из 
лидеров рынка коммерческих статистических продуктов, 
предназначенных для проведения прикладных исследова-
ний в области общественных наук. — Примеч. ред.

ний (постоянных экспозиций и выставок). При 
этом анализ показал, что мотивации каждого 
конкретного посетительского сегмента имеют 
свои особенности и иерархию значимости, ко-
торые объясняются специализацией площадок 
и связаны с отмеченными выше особенностями 
потребительского поведения разных сегментов 
публики. В качестве примера приведем резуль-
тат расчета компонентов мотивации посетите-
лей основного здания ГТГ, полученных в ре-
зультате факторного анализа (табл. 2).

Выделенные факторы объясняют около 
60% совокупной дисперсии, выборка призна-
на пригодной для факторного анализа, а кри-
терий сферичности Бартлетта подтверждает 
статистическую достоверность результата. Но 
чтобы обрести смысловое значение, выделен-
ные компоненты требуют вербальной содержа-
тельной интерпретации. Именно здесь исследо-
вания обычно наталкиваются на существенные 
трудности, так как ни один формализованный 
аналитический метод не предоставляет крите-
риев и инструментов для содержательной трак-
товки социальных явлений. Не случайно содер-
жательная интерпретация далеко не очевидных 
результатов моделирования считается главной 
проблемой применения факторного анализа 
в социологических исследованиях, и даже при 

Таблица 2

Типы мотивации посетителей основного здания ГТГ 
Повернутая матрица компонентов *

 МОТИВЫ ПОСЕЩЕНИЯ
КОМПОНЕНТЫ

1 2 3

Интерес к основной экспозиции 0,540 -0,593

Интерес к конкретной выставке 0,432

Привести детей

Посетить значимое культурное событие 0,906

Провести свободное время в музее -0,814

Не было особых причин 0,949

Метод выделения факторов: метод главных компонент. Метод вращения: варимакс с нормализацией Кайзера

*.Вращение сошлось за 5 итераций.
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использовании специализированных програм-
мных продуктов продолжает оставаться слож-
ной исследовательской задачей. 

Определяя типы мотивации, мы исходили из 
того, что интерпретация факторов непосредст-
венно связана с факторными нагрузками: те пере-
менные, с которыми фактор коррелирует сильнее 
всего, отражают его основной содержательный 
смысл. Например, желание посетить значимое 
культурное событие при отсутствии интереса 
к представленным коллекциям, а также других 
причин посещения, мы трактуем как проявле-
ние статусной мотивации. Но если это желание 
сопутствует более весомому интересу к конкрет-
ной выставке или постоянной экспозиции, оно 
может быть интерпретировано как элемент со-
держательной мотивации. Тщательный содер-
жательный анализ полученных компонентов по 
целому семейству результатов факторизации поз-
волил дать наиболее универсальное определение 
типов мотивации, в той или иной мере присутст-
вующих во всех сегментах аудитории ГТГ.

1 тип. Содержательная мотивация. В пер-
вую очередь связана с интересом к конкретным 
коллекциям музея, а также с культурно-прос-
ветительскими или социально-коммуникатив-
ными мотивами.

2 тип. Статусная (культурно-престиж-
ная) мотивация. В нашем случае выражалась 
в стремлении посетить значимое культурное 
событие при отсутствии содержательного ин-
тереса к представленным коллекциям.

3 тип. Рекреационная мотивация. Посеще-
ние музея исключительно с целью проведения 
свободного времени, отдыха. К этому типу от-
несены также посещения при отсутствии арти-
кулированных причин.

Дальнейший анализ должен был показать 
характер влияния преобладающего типа моти-
вации на интенсивность общения респонден-
та с искусством. Понятно, что в ГТГ ходят не 
только жители Москвы, но и приезжие — тури-
сты, отдыхающие, командировочные. И даже 
в том случае, когда приезжие мотивированы 
содержательно, это слабо влияет на посещае-
мость ГТГ, поскольку их возможности повтор-
ных посещений ограничены временем пребы-
вания в столице. Поэтому чтобы исключить 
влияние фактора доступности посещения для 
разных контингентов посетителей, в качест-

ве зависимой переменной была принята не ча-
стота посещения ГТГ (которая может зависеть 
от места жительства потенциального посети-
теля), а интенсивность культурного потребле-
ния в целом, под которой подразумевается сум-
марная за год частота посещения респондентом 
художественных музеев, театров, а также кон-
цертов классической музыки. Такие посеще-
ния доступны всем респондентам практически 
в равной мере, независимо от их места житель-
ства. При этом мы принимаем допущение, что 
тип мотивации, выявленный у респондента при 
посещении ГТГ, в тенденции воспроизводится 
и при других его контактах с искусством.

Анализ состоял в построении модели рег-
рессионной зависимости интенсивности куль-
турного потребления от трех независимых 
переменных (типов мотивации) и оценки их 
статистической значимости6:

y = b0 + b1x1 + b2x2 + b3x3 + ,   
 

где y — интенсивность культурного потре-
бления; х1—х3 — типы мотивации (независимые 
переменные); b0 — константа, b1—b3 — соответ-
ствующие коэффициенты уравнения регрессии; 

 — остаток. Результаты регрессионного ана-
лиза по трем экспозиционным площадкам ГТГ 
приведены в табл. 3.

В большинстве случаев анализ подтвер-
дил существование статистически значимой 
связи между типом мотивации и интенсивно-
стью потребления искусства7. Главный вывод 
состоит в том, что при прочих равных усло-
виях рекреационная мотивация посетителя 
(ориентация на проведение в музее свобод-
ного времени или отсутствие мотива, случай-
ное посещение) оказывается существенным 
фактором, отрицательно влияющим на интен-
сивность потребления искусства. Достаточно 
высокий модуль коэффициента рекреацион-
ных мотиваций, по сути, означает, что посе-
щаемость учреждений искусства в большой 

6  В регрессионной модели участвуют только те рег-
рессоры, статистическая значимость которых подтвер-
ждена на уровне 99 или 95%.

7  Достоверность результатов подтверждается ста-
тистикой остатков по регрессионным моделям (среднее 
значение = 0,000; стьюдентизированный остаток = 0,000; 
расстояние Кука = 0,000).
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мере определяется теми посетителями, чей 
интерес к искусству не является постоянной 
потребностью, а носит лишь разовый, эпизо-
дический или случайный характер, форми-
руя регулярное случайное потребление. Такой 
тип потребления может исходить и со сторо-
ны приезжих — командировочных, отдыха-
ющих и туристов, чей интерес бывает связан 
с желанием «просто провести время», которо-
го в чужом городе иногда оказывается неожи-

данно много при отсутствии альтернатив. Мо-
тивация таких посетителей часто формируется 
агентами туристического бизнеса, путеводите-
лями и списками обязательных достопримеча-
тельностей, которые следует посетить. Таким 
образом, статус ГТГ как выдающейся культур-
ной достопримечательности Москвы и России 
в целом становится одним из важнейших ар-
гументов культурного выбора для широкого 
круга редких или случайных посетителей [32].

Таблица 3

Статистические оценки регрессионной зависимости интенсивности 
культурного потребления посетителей ГТГ от типа их мотивации 
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1 2 3 4 5 6 7 8 9

0 (Константа) 9,348 0,000 6,269 0,000 12,160 0,000 11,253 0,000

1 Содержательная 1,064 0,000 0,675 0,018 1,780 0,039 0,718 0,017

2 Статусная 0,091 0,663 -0,682 0,016 0,232 0,785 0,687 0,022

3 Рекреационная -2,184 0,000 -0,556 0,049 -1,644 0,054 -1,457 0,000
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Таблица 4

Связь типа потребительской мотивации с культурным капиталом

РО СПИРМЕНА
РЕКРЕАЦИОННАЯ 

МОТИВАЦИЯ
СОДЕРЖАТЕЛЬНАЯ 

МОТИВАЦИЯ
СТАТУСНАЯ
МОТИВАЦИЯ

Культурный капитал

Коэффициент корреляции -0,120** 0,187** -0,008

Значимость (двухсторонняя) 0,000 0,000 0,751

N 1472 1472 1472

** Корреляция значима на уровне 0,01 (двухсторонняя).
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Влияние статусной мотивации на интенсив-
ность культурного потребления неоднознач-
но. Так, тенденция положительного влияния 
статусных мотиваций на потребление искус-
ства была отмечена у посетителей экспозиций 
ГТГ на Крымском валу (таблица 3, строка 2, 
столбцы 8—9). Это можно объяснить тем, что 
именно на Крымском валу проходили наиболее 
значимые культурные события ГТГ, включая 
знаменитую выставку Валентина Серова, кото-
рые привлекли статусно мотивированный мо-
сковский бомонд. Статусная мотивация куль-
турного потребления для данных посетителей 
оказывается столь же сильна, как и содержа-
тельная, и она действительно в данном случае 
способствует более частым контактам этой ау-
дитории с искусством.

А вот для посетителей основного здания 
ГТГ в Лаврушинском переулке характерен со-
вершенно иной тип отношения к искусству: 
единственным положительным драйвером их 
культурного потребления выступает содержа-
тельная мотивация. При этом рекреационные 
и статусные мотивы посещения также присут-
ствуют, но они в данном случае оказывают на 
интенсивность потребления искусства значи-
мое отрицательное влияние (см. табл. 3: b = со-
ответственно -0,556 и -0,682 при достаточной 
статистической значимости). Приобщающиеся 
и развивающиеся посетители, учащаяся моло-
дежь, родители с детьми, любители изобрази-
тельного искусства и профессионалы, которые 
посещают основную экспозицию ГТГ, в сво-
их контактах с искусством руководствуются 
в основном содержательным интересом. 

При таком разнонаправленном действии 
статусных мотивов на потребительское по-
ведение разных сегментов публики ГТГ и не-
достаточной статистической значимости ко-
эффициента регрессии b (таблица 3, строка 2, 
столбец 3) не представляется возможным сде-
лать однозначный вывод о характере влияния 
статусных мотивов на потребление искусства 
для аудитории музея в целом. 

Содержательная же мотивация, проявляе-
мая при посещении ГТГ (интерес к конкретным 
экспозициям), в отличие от рекреационной, 
напротив, имеет выраженную положитель-
ную связь не только с посещаемостью ГТГ, но 
и с интенсивностью культурного потребления 

в целом. В попытке понять истоки потреби-
тельского поведения мы проверили высказан-
ное ранее предположение о связи типа моти-
вации с мерой культурного капитала личности 
[18]. Расчет корреляции по Спирмену8 под-
твердил наличие положительной статисти-
чески значимой связи культурного капитала 
и содержательных мотиваций. При этом связь 
культурного капитала с рекреационными мо-
тивами также статистически значима, но отри-
цательна (табл. 4). 

Доказанный факт связи, возможно, и не 
дает основания утверждать, что тип мотива-
ции определяется культурным капиталом, но 
позволяет c большой долей вероятности пред-
положить, что мера содержательности мотивов 
обращения человека к искусству в тенденции 
связана с мерой его культурного капитала как 
важнейшим драйвером потребительского пове-
дения. А сам культурный капитал при этом мо-
жет рассматриваться как один из существенных 
источников содержательных мотиваций в об-
щении человека с искусством и важнейшая де-
терминанта его потребительского поведения.

МОТИВАЦИИ 
И ИНДИВИДУАЛЬНЫЕ 
ПРЕДПОЧТЕНИЯ

Художественные предпочтения посети-
телей ГТГ, которые мы рассматриваем 
главным образом как функцию вкуса, 

фиксировались в ходе опросов при помощи 
специально разработанного инструментария9 
как факт знакомства и/или интереса респон-
дентов к тем или иным направлениям изобра-
зительного искусства. Предметом анализа на 
первом этапе явились диспропорции в распре-
делении ответов респондентов и их причины.

Общей тенденцией для аудитории постоян-
ных экспозиций и посетителей выставок можно 
считать то, что бóльшая часть респондентов до-

8  Для переменных, принадлежащих к порядковой или 
интервальной шкале, обычно рассчитывается ранговая 
корреляция по Спирмену или Кендаллу.

9  Составленная экспертами ГТГ таблица-опросник, 
отражающая художественное предложение музея по 
12 основным разделам его экспозиций.
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статочно высоко оценивает степень своего зна-
комства с основными разделами изобразитель-
ного искусства, представленными в коллекции 
ГТГ. Опросы зафиксировали и тот факт, что 
степень знакомства респондентов с разделами 
коллекции ГТГ в большинстве случаев превы-
шает уровень интереса к ним. Исключение со-
ставляет наименее популярное в широкой пу-
блике современное искусство: графика XX в. 
и искусство новейших течений, искусство вто-
рой половины XX в. (андеграунд), где интерес 
превалирует над знанием.

Анализ художественных предпочтений 
вновь подчеркнул различия между посетите-
лями постоянных экспозиций и публикой вы-
ставок, дополняя интеллектуально-культурный 
портрет этих двух важнейших посетительских 
сегментов новыми красками. Так, представи-
тели выставочной аудитории демонстрируют 
более высокий уровень знакомства с изобра-
зительным искусством, что неудивительно, 
учитывая установленный нами факт, что посе-
тители выставок обладают в целом более вы-
сокой мерой культурного капитала [18]. Ин-
терес посетителей постоянных экспозиций по 
всем без исключения разделам коллекции ГТГ 
превышает интерес более искушенных в искус-
стве посетителей выставок. Причем можно 
отметить, что в тенденции интерес стремит-
ся компенсировать незнание: в тех разделах 
экспозиций, где посетители проявили наимень-
ший уровень познаний, интерес оказывается 
выражен более явно. Тем не менее в чем-то 
тенденции в распределении ответов посетите-
лей постоянных экспозиций и выставок сход-
ны: наиболее знакомой представителям обоих 
типов музейной аудитории оказывается рус-
ская живопись XIX в. и рубежа XIX—XX вв., 
несколько меньше — авангард и соцреализм. 
А наименее известна посетителям графика 
XVIII— XX вв., искусство второй половины 
XX в. (андеграунд) и искусство новейших те-
чений.

Формулируя гипотезу о высоком значении 
культурного капитала в культурном потребле-
нии, мы исходили из того, что его накопле-
ние как результат образования и культурной 
активности увеличивает способность челове-
ка воспринимать символическое содержание 
искусства. Результаты регрессионного анали-

за посещаемости ГТГ подтвердили эту гипоте-
зу, хотя они неочевидны и требуют пояснения. 
Согласно полученным коэффициентам рег-
рессионной зависимости, знакомство с отече-
ственным искусством второй половины XX в. 
(андеграунд), равно как с графикой XX в. и со 
скульптурой XVIII — начала XX в., является 
статистически значимым фактором, положи-
тельно влияющим на частоту посещения га-
лереи. В интерпретации этих фактов мы опи-
раемся на известный тезис П. Бурдье, что 
произведение искусства имеет смысл и пред-
ставляет интерес только для того, кто обла-
дает культурной компетентностью, т. е. знает 
код, необходимый для дешифровки художе-
ственного сообщения [33]. Соответственно, 
выявленные факты можно трактовать так: 
знакомство с относительно малоизвестными 
широкой публике направлениями в изобрази-
тельном искусстве требует определенной под-
готовленности и уже как бы априори предпола-
гает знакомство респондента с большинством 
других, более популярных разделов, являясь 
признаком художественной компетентности 
посетителя и индикатором высокой меры его 
культурного капитала, развитию которого спо-
собствуют в том числе стаж общения с изобра-
зительным искусством и опыт посещения худо-
жественных музеев.

В отличие от художественно компетентных 
носителей вкуса, представители посетитель-
ских групп, не обладающих достаточным опы-
том общения с искусством, склонны к эстети-
зации объектов, представленных в бытовой 
эстетике календарей и открыток, дешевых за-
менителей недоступных для них художест-
венных объектов и практик [33]. Неподготов-
ленные в культурном отношении посетители 
публично декларируют в основном интерес 
к популярным образцам, к тому, о чем все мы 
имеем хотя бы минимальное представление 
еще со школьной скамьи — например к худож-
никам «Родной речи». «Одна из причин, поче-
му менее образованные читатели или зрите-
ли в наших обществах так склонны требовать 
реалистического изображения, заключается 
в том, что, будучи лишенными специфических 
категорий восприятия, они не могут применять 
к произведениям высокой культуры никакой 
другой код кроме того, который дает им воз-
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можность восприятия объектов повседневного 
окружения как значимых» [34, c. 432]. Вот по-
чему предпочтение живописи второй полови-
ны XIX в. (совокупная аудитория) или рубежа 
XIX—XX вв. (Инженерный корпус), деклари-
руемое любителями популярной классики, сви-
детельствует, как правило, о невысоком уровне 
интереса к изобразительному искусству. По-
добные предпочтения являются детерминан-
той, отрицательно влияющей на посещаемость, 
и при прочих равных условиях носители ин-
тереса к популярной классике посещают залы 
ГТГ реже [32].

Опираясь, с одной стороны, на идею 
П. Бурдье о роли художественного вкуса 
в культурном потреблении, а с другой — на ре-
зультаты эмпирического исследования, можно 
сделать вывод, что предпочтение популярных 
образцов искусства, воспитываемое широким 
контекстом бытовой культуры, далеко не всег-
да является свидетельством содержательно-
го интереса и аргументом для приобщения 
к высокому искусству. Истоком отмеченных 
культурно-поведенческих различий посетите-
лей музея, как показал анализ, становятся не 
врожденные способности непосредственного 
и свободного восприятия искусства, которые 
являются не более чем иллюзией [33], а раз-
виваемые и накапливаемые интеллектуально-
культурные ресурсы личности.

Важным аргументом потребительско-
го выбора становится также мотивирующая 
роль источников информации о культур-
ных мероприятиях. В ходе ряда социоло-
гических исследований, проведенных науч-
ным коллективом ГИИ, было установлено, 
что для аудитории искусства существует два 
принципиально различных типа источников 
информации: основные (мотивирующие) 
и дополнительные (уточняющие и конкре-
тизирующие) [24]. Для широкой культурной 
публики основным мотивационным каналом 
распространения информации о культурных 
событиях обычно является «сарафанное ра-
дио»: советы друзей, знакомых, коллег или 
родственников. Вторичная информация соз-
дается стихийно формально независимыми 
референтными группами и содержит опреде-
ленный оценочный момент. А вот к первич-
ным источникам информации, предоставля-

емой непосредственно производителем или 
поставщиком культурных услуг по своим ка-
налам, широкая публика обычно обращается 
в последнюю очередь, лишь для уточнения 
и конкретизации ранее полученных сведений, 
которые по сути дела уже возбудили интерес 
и сформировали мотивы посещения.

Данная ситуация — общая для аудитории  
искусства. В целом эти наблюдения справед-
ливы и по отношению к публике художествен-
ных выставок. Структура их информационного 
поля оказывается сходной с присущей широ-
кой культурной публике с той лишь разницей, 
что одним из главных источников информа-
ции, наряду с советами друзей и знакомых, для 
них является пресса, ТВ и радио. Существенное 
же своеобразие аудитории посетителей посто-
янных экспозиций (особенно основного зда-
ния ГТГ) состоит в ином соотношении значи-
мости информационных каналов: пресса, ТВ, 
радио и — что самое главное — сайт ГТГ (т. е. 
каналы первичной информации) для посетите-
лей постоянных экспозиций являются столь же 
значимыми, как и мнения референтных групп. 
Это подтверждает ранее высказанную мысль 
о большей «специальности» публики постоян-
ных экспозиций и ее сфокусированности на из-
образительном искусстве.

Еще один вывод, непосредственно связан-
ный с предыдущим и также имеющий прак-
тическое значение, состоит в том, что пред-
почтение посетителями музея тех или иных 
источников информации о выставках и ме-
роприятиях ГТГ имеет хотя и слабую, но ста-
тистически значимую связь с мерой их куль-
турного капитала: чем она выше, тем меньше 
в своем культурном выборе респондент ориен-
тируется на референтные группы и их мнения, 
т. е. на источники вторичной информации, а 
предпочитает находить информацию из пер-
вых рук. Теоретически это подтверждает мне-
ние, что именно культурный капитал часто 
является источником потребительской моти-
вации. С практической точки зрения эти осо-
бенности информационных предпочтений му-
зейной аудитории дают шанс музею с большей 
эффективностью использовать информацион-
ные технологии в маркетинге с опорой на из-
бирательный коммуникативный потенциал тех 
или иных информационных каналов.
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Art Museum Audience: 
The Arguments of Consumer 
Choice

Aleksandr A. Ushkarev
State Institute for Art Studies, 5, Kozitsky Lane, 
Moscow, 125009, Russia
E-mail: al_ush@mail.ru

Abstract. Diversification of artistic supply and 
growing competition in the market of cultural ser-
vices lead to the fact that the quality of artistic pro-
duct (performance, concert, exhibition) is perceived 
as increasingly relative and loses its former impor-
tance as a decisive argument of consumer choice. 
What guides people in their communication with art? 
What are the determinants of their consumer be-
havior and are there any patterns in it? The chance 
of overcoming communication barriers and estab-
lishing a constructive dialogue between cultural in-
stitutions and their potential audience depends 
on whether the answers to these and other ques-

tions will be found. The article deals with the cul-
tural aspect of this interaction — the role of motiva-
tion and individual preferences in art consumption, 
their infl uence on people’s cultural activity. The ar-
ticle is based on the results of a large-scale sociolo-
gical study of visitors to the State Tretyakov Gallery, 
conducted by a research group from the State Insti-
tute of Art Studies. The museum’s audience was stu-
died not only by the objective parameters traditional-
ly described by art sociologists, but also by a number 
of diffi cult-to-measure content features that go far 
beyond socio-demographic descriptions. The study 
allows us to get closer to understanding some gene-
ral patterns of consumer behavior in art, to determine 
the nature of consumer motivations and individual 
preferences’ infl uence on cultural choice. The article 
proves the existence of a statistically signifi cant con-
nection between these subjective behavioral determi-
nants and the measure of personal cultural capital. 
The use of methods of mathematical statistics and 
econometrics expands the traditional potential of so-
ciology of art and provides a qualitatively new level 
of reliability of results. 
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