
СВЕРХ НО ВАЯ ЭКО НО МИ КА:
СДВИГ ОТ ВИР ТУ А ЛИ ЗА ЦИИ К ГЛА МУ РУ

I. Ло ги ка вир ту а ли за ции эко но ми ки и ло ги ка глэм�ка пи та лиз ма

Об суж де ние про блем эко но ми че с ко го раз ви тия и пу тей их ре ше ния со вре -
мен ное экс перт ное со об ще ст во в сво ем боль шин ст ве ве дет ис хо дя из пер спек -
тив но с ти фор ми ро ва ния «но вой эко но ми ки» или «ум ной эко но ми ки». Эти кон -
цеп ции вос хо дят к иде ям, офор мив шим ся еще в 1990�х гг., ког да тер ми ном
«но вая эко но ми ка» ста ли обо зна чать клю че вые тен ден ции из ме не ний в про из -
вод ст ве, ор га ни за ци он ных струк ту рах, фи нан сах. Глав ны ми ат ри бу та ми «но вой
эко но ми ки» при ня то счи тать на уко ем кие про дук ты, ком му ни ка ци он ные се ти
и ри с ко вые ин ве с ти ции. Бы с т рый рост вы со ко тех но ло гич ных ком па ний, ком -
мер ци а ли за ция Ин тер не та, бум на рын ках ак ций и де ри ва ти вов — это тот на бор
тен ден ций и кла с те ров, ко то рый ана ли ти ки при ня ли за на ча ло эры «эко но ми ки
зна ний» (knowledge�based economy). Кри зи сы 2000 и 2008 гг., ког да лоп ну ли «пу -
зы ри» со от вет ст вен но на рын ке ак ций «до тко мов» — ин тер нет�ком па ний и на
рын ке де ри ва ти вов — про из вод ных от ипо теч ных кре ди тов, за став ля ют ина че
взгля нуть на ос но ва ния «но вой эко но ми ки». Ее ос но ву со зда ли про цес сы вир -
ту а ли за ции эко но ми ки, на что до сих пор об ра ща ли вни ма ние лишь не мно гие
оте че ст вен ные ис сле до ва те ли, не смо т ря на то что кон цеп ция вир ту а ли за ции
бы ла раз ра бо та на уже пол то ра де ся ти ле тия на зад (Ива нов, 1998)2. Но что еще
су ще ст вен нее для эко но ми че с ко го ана ли за — по след ст ви ем вир ту а ли за ции ста -
ли на брав шие в по след ние го ды си лу тен ден ции и кла с те ры, ко то рые де мон ст -
ри ру ют дру гую ло ги ку раз ви тия и ко то рые мо гут быть на зва ны эко но ми кой
«сверх но вой» или «кра си вой».

Вир ту а ли за ция во об ще — это за ме ще ние ре аль но с ти ее си му ля ци ей, т. е. об -
ра зом ре аль но с ти. Эко но ми ка же (как и об ще ст во в це лом) ста но вит ся сво е го
ро да вир ту аль ной ре аль но с тью, ког да лю ди опе ри ру ют об ра за ми — вир ту аль ны -
ми объ ек та ми там, где ин сти ту ци о наль ные нор мы пред по ла га ют со зда ние ре -
аль ных ве щей и со вер ше ние ре аль ных дей ст вий (Ива нов, 2000)3.

В кон це XX в. ин сти ту ты ка пи та лиз ма вир ту а ли зи ро ва лись по ме ре то го, как
брен ды и ими д жи пе ре во ди ли кон ку рен цию из сфе ры ма те ри аль но го про из вод -
ст ва в вир ту аль ную ре аль ность ком му ни ка ций, где со зда ют ся изо б ра жа е мые
«осо бые ка че ст ва» то ва ра или фир мы, це ни мые по тре би те ля ми или ин ве с то ра -
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ми вы ше, чем фак ти че с ки сде лан ное. В ре зуль та те ба зо вые эле мен ты со вре мен -
ной эко но ми ки пе ре ста ют быть при выч ной ре аль но с тью и все в боль ших мас -
шта бах со зда ют ся вир ту аль ные то ва ры, вир ту аль ные ор га ни за ции, вир ту аль ные
день ги.

Вир ту а ли за ция то ва ра — это про цесс, ко то рый на и бо лее от чет ли во ви ден
в экс пан сии брен дов. На пе ре на сы щен ном рын ке од но тип ных про дук тов со зда -
ние брен да — это эф фек тив ное сред ст во борь бы за са мый де фи цит ный ре сурс
раз ви той эко но ми ки — вни ма ние по тре би те лей. Об ра зы, ус той чи во ас со ци и -
рую щи е ся с про дук том и фир мой, не про сто слу жат сред ст вом ори ен та ции для
по тре би те лей. Об ра зы ста но вят ся соб ст вен но пред ме том по треб ле ния. По это му
имен но в кон це XX в. брен динг офор мил ся в осо бую сфе ру про фес си о наль ной
де я тель но с ти и стал уни вер саль ной и об ще до с туп ной тех но ло ги ей со зда ния
в хо де ком му ни ка ций вир ту аль ной сто и мо с ти, ко то рая мо жет ино гда зна чи -
тель но пре вы шать сто и мость ре аль ных ак ти вов, во вле чен ных в про из вод ст во
про дук та. Так, на при мер, по экс перт ным оцен кам, вы пол нен ным в 2010 г. ана -
ли ти че с кой груп пой Interbrand, сто и мость са мо го цен но го ми ро во го брен да
Coca�Cola со став ля ет при мер но 70 млрд долл., что в пол то ра ра за боль ше, чем
со во куп ная сто и мость всех ак ти вов ком па нии, за яв лен ная в кор по ра тив ном от -
че те. Ана ли ти ки дру гой фир мы, Millward Brown, да вая прак ти че с ки ту же оцен -
ку брен ду Coca�Cola, от во дят ему в рей тин ге лишь 6�е ме с то, а са мым цен ным
брен дом счи та ют Apple. В 2011 г. его оце ни ли в 153 млрд долл., т. е. в сум му, при -
бли зи тель но вдвое пре вы ша ю щую ба лан со вую сто и мость всех ак ти вов ком па -
нии1.

Ес ли вир ту аль ная сто и мость мо жет столь зна чи тель но пре вы шать ре аль ную
сто и мость, со зда ва е мую в це хах и ла бо ра то ри ях, то впол не по нят ной ста но вит -
ся тен ден ция экс пан сии рек лам но го биз не са. В эко но ми че с ки раз ви тых стра нах
рас хо ды на рек ла му и PR рос ли в 1990�х гг. тем па ми в 1,5—2 ра за бо лее вы со ки -
ми, чем рас хо ды на ис сле до ва ние и раз ра бот ку но вых про дук тов, и да же об го ня -
ли по тем пам рос та ВВП2.

Вир ту а ли за ция сто и мо с ти при ве ла к то му, что, во пре ки рас про ст ра нен ным
пред став ле ни ям о «но вой эко но ми ке», не на уко ем кость, а ими д же ем кость ста -
ла глав ным фак то ром ус пе ха на рын ке. На уко ем кие про дук ты при но сят ус пех,
но толь ко при ус ло вии, что они од но вре мен но и ими д же ем кие.

Вир ту а ли за ция ор га ни за ции — тен ден ция, ко то рая лег ко рас поз на ет ся в по -
яв ле нии вме с то тра ди ци он ных вер ти каль но ин те г ри ро ван ных ком па ний гиб ких
и по движ ных се те вых струк тур по уп рав ле нию брен да ми и про ек та ми. Для со -
зда ния вир ту аль ных то ва ров бо лее важ ны ком му ни ка ции, чем ре аль ные про из -
вод ст вен ные мощ но с ти, ко то рые ста ли ско рее обу зой для ли ди ру ю щих ком па -
ний. По это му и по лу чи ли рас про ст ра не ние аут сор синг и фран чай зинг,
на ос но ве ко то рых вы рос ли мно го чис лен ные вир ту аль ные ор га ни за ции вро де
се тей Dell или Nike, пред став ля ю щих со бой кон гло ме ра ты ав то ном ных фирм,
чья де я тель ность ко ор ди ни ру ет ся ком па ни ей, кон тро ли ру ю щей клю че вой ак-
тив — бренд. Тот факт, что сеть по ста вок и ком му ни ка ций слу жит ор га ни за ци -
он ной струк ту рой и для ком па нии, пред ла га ю щей вы со ко тех но ло гич ные про -
дук ты — ком пью те ры и ло каль ные се ти, и для ком па нии, пред ла га ю щей
крос сов ки и фут бол ки, сви де тель ст ву ет, что спе ци фич ность «но вой эко но ми ки»
за клю ча ет ся от нюдь не в на уко ем ко с ти про из вод ст ва, ко то рое в обо их слу ча ях
пе ре да ет ся по кон трак ту фа б ри кам в стра нах Юго�Вос точ ной Азии.
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Вир ту а ли за ция де нег — тен ден ция, ко то рая яр че все го про яви лась в экс пан -
сии кре ди то ва ния. Вир ту аль ная сто и мость то ва ров и са мих ком па ний не мог ла
бы рас ти те ми фан та с ти че с ки ми тем па ми, ко то рые на блю да лись в 1990�х гг., ес -
ли бы по тре би те ли и ин ве с то ры не об ла да ли столь же вир ту аль ной пла те же спо -
соб но с тью. Они по лу чи ли воз мож ность тра тить на по куп ку то ва ров и цен ных
бу маг боль ше, чем поз во лял рас по ла га е мый до ход, по от но ше нию к ко то ро му
за дол жен ность сред не го до мо хо зяй ст ва в эко но ми че с ки раз ви тых стра нах к се -
ре ди не 2000�х гг. до стиг ла 110—140% (Economist, 2005, February 5th—11th, p. 89;
2008, September 6th—12th, p. 78; October 11th—17th, A special report on the world
economy, p. 12). Во пре ки рас про ст ра нен но му ми фу о «но вой эко но ми ке» не вен -
чур ные ка пи та лы, а до ступ ные кре ди ты по ро ди ли ин ве с ти ци он ный и по тре би -
тель ский бум. Де ше вые и не о бе с пе чен ные кре ди ты до пол ни лись со зда ни ем ги -
гант ско го рын ка де ри ва ти вов — цен ных бу маг, при зван ных за ст ра хо вать ри с ки
кре ди то ров. Объ ем рын ка де ри ва ти вов оце ни вал ся в 2009 г. в 300 трлн дол л., что
в де сять раз боль ше, чем сум мар ный ВВП США и Ев ро пей ско го со ю за (Epping,
2009, p. 161). Та ким об ра зом, сфор ми ро ва лись та мас са вир ту аль ных де нег и те
вир ту аль ные фи нан сы, на ко то рые ана ли ти ки и по ли ти ки пы та ют ся воз ло жить
всю от вет ст вен ность за про шед ший два го да на зад гло баль ный эко но ми че с кий
кри зис.

Од на ко кри зис 2008 г. был все�та ки ти пич ным кри зи сом пе ре про из вод ст ва.
Ло ги ка вир ту а ли за ции при во дит к пе ре про из вод ст ву брен дов, кор по ра тив ных
ком му ни ка ций, дол го вых обя за тельств. Ког да брен динг ста но вит ся мас со вой
и стан дарт ной тех но ло ги ей со зда ния сто и мо с ти, брен ды не да ют боль ше кон ку -
рент ных пре иму ществ. Они кон ку ри ру ют уже не с «обыч ны ми», не име ю щи ми спе-
ци фи че с ко го об ра за про дук та ми, а с мно же ст вом так же вы ст ро ен ных брен дов1.
На пе ре на сы щен ном те перь уже и брен да ми рын ке их эф фек тив ность па да ет,
и ком па нии стал ки ва ют ся с труд но с тя ми в ре а ли за ции их вир ту аль ных то ва ров.

Пе ре про из вод ст во аут сор син го вых ре ше ний и об слу жи ва ю щих их кор по ра -
тив ных ком му ни ка ций вы зы ва ет кри зис се те вых струк тур, ко то рые ста но вят ся
мас сив ны ми и не гиб ки ми. На при мер, ком па ния Dell, сла вя ща я ся тем, что све -
ла к ми ни му му соб ст вен ные про из вод ст вен ные мощ но с ти и со зда ла хо ро шо от -
ла жен ную ин фор ма ци он ную си с те му для уп рав ле ния се тя ми по ста вок че рез
Ин тер нет, вы нуж де на дер жать штат из 103 ты сяч ра бот ни ков2.

Пе ре про из вод ст во вир ту аль ной пла те же спо соб но с ти на ос но ве не о бе с пе -
чен ных кре ди тов и мно го сту пен ча тых де ри ва ти вов при во дит к кри зи су лик вид -
но с ти. Вир ту аль ные день ги в от ли чие от тра ди ци он ных не яв ля ют ся сред ст вом
пла те жа или на коп ле ния. Вир ту аль ные день ги — это раз но об раз ные пра ва за -
им ст во ва ния. То есть это фи нан со вые ин ст ру мен ты, ко то рые эф фек тив ны толь -
ко в той сте пе ни, в ка кой эти пра ва уда ет ся кон вер ти ро вать в на лич ность в бан -
ков ской си с те ме, где дей ст ву ет нор ма ре зер ви ро ва ния. И ког да фи нан со вые
ин сти ту ты вы пу с ка ют во все боль ших объ е мах про из вод ные ин ст ру мен ты,
не под па да ю щие под дей ст вие нор мы ре зер ви ро ва ния, эти пра ва за им ст во ва ния
бы с т ро ста но вят ся не лик вид ны ми: их лег ко при об ре с ти, но на них труд но при -
об ре с ти что�ли бо.

Пе ре про из вод ст во вир ту аль но с ти, про явив ше е ся в кри зи сах 2000 и 2008 гг.,
сви де тель ст ву ет, что ло ги ка вир ту а ли за ции се бя ис чер па ла. И на сме ну ей при -
шла дру гая ло ги ка. Кон ку рен ция об ра зов те перь на столь ко ин тен сив на, что
в борь бе за са мый де фи цит ный ре сурс — вни ма ние це ле вых ау ди то рий — ра ци о-
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наль ной стра те ги ей те перь ока зы ва ет ся со зда ние об ра зов мак си маль но бро с -
кими и мак си маль но про сты ми. То вар дол жен быть аг рес сив но кра си вым, что -
бы быть ак ту аль ным. Ка пи та ли за ция ак ту аль но с ти ста но вит ся воз мож ной, ког -
да про ис хо дит сдвиг в со зда нии сто и мо с ти от брен дов к трен дам. Это ло ги ка
гла му ра.

Гла мур (от англ. glamour — оча ро ва ние) — это не толь ко при чуд ли вый стиль
жиз ни тя ну щих ся ко все му «страш но кра си во му» и по то му во шед ших в го род -
ской фоль к лор блон ди нок и ме т ро сек су а лов. Для гу ру брен дин га гла мур
в 2000�х гг. пред став ля ет ся «стра те ги че с кой куль тур ной иде ей», ко то рая мо жет
быть ос но вой но вых биз нес�стра те гий (Grant, 2006, p. 5, 226—227). Но гла мур не
сво дит ся к иде о ло гии кон сью ме риз ма и мо жет быть ха рак те ри с ти кой по ве де -
ния не толь ко на по тре би тель ском рын ке. На при мер, фи нан со вые ана ли ти ки
с се ре ди ны 1990�х гг. ис поль зу ют тер мин «glamour» для обо зна че ния ха рак тер -
ной стра те гии трей де ров, опе ри ру ю щих на фон до вых рын ках, ис хо дя не из дол -
го сроч ной до ход но с ти ак ти вов, а из их «мод но с ти» (Chan, Jegadeesh, Lakonishok,
1995; Conrad, Cooper, Kaul, 2003). Так что гла мур пра виль нее счи тать не про сто
сти лем, эс те ти кой или иде о ло ги ей, но уни вер саль ной ло ги кой — ра ци о наль но -
с тью сверх но вой эко но ми ки (Ива нов, 2008).

По сколь ку фе но мен столь раз но об ра зен и уни вер са лен, для его по ни ма ния
тре бу ет ся об щая те о рия гла му ра, ко то рая лег ко сво дит ся к про стой фор му ле:
гла мур = «боль шая пя тер ка» + «го ря чая де сят ка».

«Боль шая пя тер ка» — это «ма те рия» гла му ра, эле мен ты ко то рой:
• рос кошь за клю ча ет ся не в до ро го сто я щих пред ме тах са мих по се бе, а в экс -

клю зив ном по треб ле нии, вы хо дя щем за пре де лы функ ци о наль но с ти;
• эк зо ти ка — не при ро да даль них стран и не ве щи и обы чаи чу же зем цев,

а быт за пре де ла ми обы ден но с ти;
• эро ти ка — не при выч ное от ра же ние че ло ве че с кой сек су аль но с ти в мас со -

вой куль ту ре, а на гне та ние «не че ло ве че с кой» сек су аль но с ти;
• «ро зо вое» — не столь ко оз на чен ный цвет или лю бой яр кий, на сы щен ный

цвет, сколь ко ра ди каль ное ви зу аль ное ре ше ние про блем;
• «блон ди ни с тое» — не про сто цвет во лос, а уп рав ля е мая внеш ность, уп рав -

ля ю щая со зна ни ем.
«Го ря чая де сят ка» — это фор ма су ще ст во ва ния гла му ра. «Го ря чая де сят ка» не

чис ло, а ор га ни зу ю щий прин цип. Лю бые топ�ли с ты, но ми на ции, рей тин ги,
хит�па ра ды и т. п. при да ют все му вклю чен но му в них су ще ст вен ность и зна чи -
мость. Гла мур об ра зу ет ся вы ст ра и ва ни ем ми ро по ряд ка из 100 са мых до ро гих
брен дов, 500 са мых ус пеш ных ком па ний, 1000 са мых ве ли ких лю дей, 10 са мых
важ ных со бы тий, 20 са мых кра си вых го ро дов и т. д. Мир гла му ра струк ту ри ру -
ет ся ин тен сив ны ми ком му ни ка ци я ми, ко то рые пре вра ща ют «го ря чие де сят ки»
из субъ ек тив ных пред став ле ний в ме дий ную ре аль ность.

В кон ст ру и ро ва ние из «боль шой пя тер ки» и при по мо щи «го ря чей де сят ки»
ми ра гла му ра и в его экс пан сию сей час вно сят вклад не толь ко блон дин ки и ме -
т ро сек су а лы. Их прак ти ки со зда ния уп рав ля е мой внеш но с ти, уп рав ля ю щей со -
зна ни ем, яв ля ют ся по ка за тель ным, но лишь ча ст ным слу ча ем на ра щи ва ния ка -
пи та ла при по мо щи яр ких и про стых об ра зов. Те, кто стре мит ся пре ус петь
в ус ло ви ях сверх но вой эко но ми ки, «боль шую пя тер ку» и «го ря чую де сят ку» ис -
поль зу ют как ис точ ник ре сур сов и тех но ло гию, т. е. пре вра ща ют гла мур в ка пи -
тал и тем са мым раз ви ва ют глэм�ка пи та лизм. Те, кто стре мит ся к ус пе ху в сверх -
но вой по ли ти ке, пре вра ща ют гла мур в по ли ти че с кий ка пи тал и тем са мым
со зда ют ре жим глэм�де мо кра тии. И да же ин тел лек ту аль ный ка пи тал мож но на -
ра щи вать на ос но ве гла му ра, о чем сви де тель ст ву ет ин тен сив ное раз ви тие
глэм�на уки в ме недж мен те и мар ке тин ге, ко то рые яв но ори ен ти ро ва ны на ис -
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сле до ва ние «боль шой пя тер ки» ме то дом «го ря чей де сят ки». Та ким об ра зом, гла -
мур яв ля ет ся жиз нен ным ми ром и для «про дви ну тых» биз не с ме нов, ме не д же -
ров, по ли ти ков, уче ных, про дви га ю щих свои про дук ты и про ек ты в на деж де по -
пасть в один из спи с ков Forbes или по доб ных ему из да ний.

По ня тия «боль шая пя тер ка» и «го ря чая де сят ка» мо гут по ка зать ся на пер вый
взгляд слиш ком экс тра ва гант ны ми для на уч но го ана ли за. Од на ко, во�пер вых,
сле ду ет на пом нить об опы те фи зи ков, ус пеш но опе ри ру ю щих та ки ми оп ре де ле -
ни я ми, как «цвет», «оча ро ва ние» и «кра со та» в от но ше нии эле мен тар ных ча с тиц
(Пул, 2001, с. 377—380). А во�вто рых, имен но от ме чен ные ком по нен ты гла му ра
поз во ля ют ло гич но объ яс нить не ко то рые тен ден ции и ка жу щи е ся па ра док сы
сверх но вой эко но ми ки.

С пе ре хо дом от ло ги ки вир ту а ли за ции к ло ги ке гла му ра сфор ми ро ва лись ин -
ду с т рии, спе ци а ли зи ру ю щи е ся на про из вод ст ве «боль шой пя тер ки» гла му ра.
И эти сверх но вые ин ду с т рии рос ли в 2000�х гг. в сред нем вдвое бы с т рее эко но -
ми ки в це лом.

Ин ду с т рия рос ко ши ин тен сив но пе ре ра ба ты ва ет са мые раз ные функ ци о наль -
ные ве щи от ча сов и бе лья до до мов и яхт в «пред ме ты рос ко ши», в ко то рых це -
нит ся не пред мет, он лишь но си тель, а соб ст вен но рос кошь. Сам тер мин «ин ду -
с т рия рос ко ши» зву чит па ра док саль но, как ок сю мо рон, но в по след ние пол то ра
де ся ти ле тия ког да�то мар ги наль ный и за мк ну тый ры нок для не мно гих це ни те -
лей уни каль ных из де лий пре вра тил ся в объ ем ный и ди на мич ный кла с тер, объ -
е ди ня ю щий ог ром ное чис ло про фес си о на лов и ор га ни за ций, спе ци а ли зи ру ю -
щих ся на со зда нии воз мож но с тей за пре дель но го по треб ле ния уже для
мил ли о нов по тре би те лей. В 2000 г. объ ем ми ро во го рын ка рос ко ши оце ни вал ся
при мер но в 70 млрд долл., в 2005 г. — в 130 млрд долл., т. е. в сред нем ин ду с т рия
рос ла на 14% еже год но. В кри зис ном 2009 г. на и бо лее круп ные иг ро ки на рын -
ке рос ко ши пе ре жи ли от но си тель но не боль шое сни же ние про даж: LVMH по те -
ря ла 0,81%, Richemont — 4,48%; а не ко то рые ком па нии да же де мон ст ри ро ва ли
рост: Gucci Group при ба ви ла 0,31%, Herme´s — 8,48%. В 2010 г. ры нок рос ко ши
вер нул ся к экс тра ор ди нар ным тем пам рос та: LVMH при ба ви ла 19,2%,
Richemont — 25,6, Gucci Group — 18,3, Herme´s — 25,4%. Ин ду с т рия рос ко ши
пред став ля ет со бой транс7ин ду с т рию, по сколь ку ее ор га ни за ци он ные струк ту -
ры пе ре се ка ют тра ди ци он ные от рас ле вые гра ни цы и она объ е ди ня ет пред при я -
тия очень раз ные по про дук ту и тех но ло гии, но оди на ко вые по ме то дам со зда -
ния сто и мо с ти как «им план та ции» в то вар гла мур ной «суб стан ции» рос ко ши.
На при мер, про из вод ст во ав то мо би ля, те ле фо на или ко жа ной сум ки ока зы ва ет -
ся в од ной тран син ду с т рии, ес ли они — гла му ро ем кие про дук ты от Porsche,
Vertu, Louis Vuitton.

Ин ду с т рия гос те при им ст ва (от англ. hospitality), объ е ди ня ю щая ту ри с ти че с кий,
ре с то ран ный, клуб ный, гос ти нич ный сег мен ты, так же яв ля ет ся тран син ду с т ри -
ей, ко то рая про из во дит не о быч ность об ра за жиз ни в упа ков ке «по зи тив но с ти»,
со зда ет гла мур ную эк зо ти ку как воз мож ность при клю че ния в кон ди ци о ни ро -
ван ном по ме ще нии. По сколь ку жи ву щим в гла му ре эк зо ти ка нуж на не как при -
об ще ние к иным обы ча ям, а как не о быч ный быт, то эк зо ти ку по тре би те лю мож -
но пре до ста вить в лю бом ме с те. По это му ин тен сив но со зда ют ся «те ма ти че с кие»
ре с то ра ны, клу бы, оте ли, пар ки, ко то рые пред ла га ют раз ные сер ви сы, но сто и -
мость со зда ют оди на ко во: осу ще ств ля ют «вжив ле ние» эк зо ти ки в блю да, раз -
вле че ния, ин те рь е ры и т. д. Так кон ст ру и ру ет ся ин сти ту ци о наль ная фор ма для
рын ка, ми ро вой объ ем ко то ро го со став ля ет бо лее 3 трлн дол л. и ко то рый обес -
пе чи ва ет за ня тость каж до му пя то му ра бот ни ку в ми ре.

Ин ду с т рия сек са, ко то рая да ле ко вы шла за пре де лы при выч но го эко но ми че -
с ко го ук ла да и тра ди ци он ных биз нес�мо де лей «древ ней шей про фес сии» и ко то -
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рую те перь ча с то на зы ва ют «ин ду с т ри ей раз вле че ний для взрос лых», пред ла га ет
в ка че ст ве то ва ра об ра зы сек са в лю бых си ту а ци ях и в лю бых ком би на ци ях.
Кли ен там этой уль т ра со в ре мен ной ин ду с т рии ну жен не столь ко секс, сколь ко
«сек су ар» — эро ти ка как вы зы ва ю щий вни ма ние, эпа ти ру ю щий ак сес су ар. По -
это му эро ти ку как гла мур ную «суб стан цию», на пол ня ю щую лю бые ве щи и лю -
бые жиз нен ные си ту а ции, в ос нов ном про из во дят мно го чис лен ные стрип�клу -
бы и свинг�клу бы, секс�шоу и секс�шо пы, фир мы, пред ла га ю щие секс по
те ле фо ну, в ча тах, в за став ках и ринг то нах для мо биль ни ков. Так что до ми ни ру -
ю щей биз нес�мо де лью в ин ду с т рии сек са яв ля ет ся пор но гра фия, чей ми ро вой
объ ем про даж со ста вил в 2006 г. 97 млрд долл. при сред не го до вых тем пах рос та
в на ча ле ве ка 6—7% (Ropelato, 2007). Осо бую ди на ми ку это му рос ту при да ет ис -
поль зо ва ние Ин тер не та, где на счи ты ва ет ся свы ше 4 млн сай тов, т. е. при мер но
12% от об ще го чис ла сай тов «ми ро вой па у ти ны» (Penn, Zalesne, 2007, p. 277),
пред ла га ю щих лег кий до ступ к сту дий ной пор но про дук ции и к «са мо дель но му»
кон тен ту ин ди ви ду аль ных пред при ни ма те лей и эн ту зи а с тов на гне та ния сек су -
аль но с ти. В по след ние три го да экс пер та ми от ме ча ет ся, что на фо не па де ния до -
хо дов от про да жи жур на лов, DVD и плат но го кон тен та на пор но сай тах про ис хо -
дит рост до хо дов от про да жи ли цен зий на ис поль зо ва ние «эро тич ных» брен дов
(на при мер, Playboy) и от раз ме ще ния рек ла мы на сай тах с бес плат ным кон тен -
том. По это му ин ду с т рия раз вле че ний для взрос лых на чи на ет ис поль зо вать биз -
нес�мо дель, ана ло гич ную той, что при ме ня ют Google и Facebook.

Ин ду с т рия мо ды те перь про из во дит не толь ко одеж ду и ак сес су а ры и не
столь ко об ра зы, ста но вя щи е ся об раз ца ми сти ля жиз ни, сколь ко соб ст вен но мо -
ду, т. е. глав ный про дукт этой ин ду с т рии — трен ды. Со зда ние трен дов как мо -
мен тов по валь но го ув ле че ния ос но вы ва ет ся на цен но с ти для по тре би те лей не
ве щей или ими д жей са мих по се бе, а их «ак ту аль но с ти», ко то рая мо жет транс -
ли ро вать ся и одеж дой, и ак сес су а ра ми, и ко с ме ти кой, и га с тро но ми ей, и раз -
вле че ни я ми, и про дук та ми «вы со кой мо ды», и про дук та ми «вы со ких» тех но ло -
гий. На про из вод ст ве «ак ту аль но с ти» спе ци а ли зи ру ют ся ди зай не ры
тра ди ци он ных до мов мо ды, мно го це ле вые ди зай нер ские бю ро вро де Pininfarina
или Porsche Design Group, а так же тренд�бю ро вро де экс перт ной груп пы Trend
Union. Все они пред ла га ют за каз чи кам из очень раз ных от рас лей (от тек с тиль -
ной до ав то мо биль ной) ви зу аль ные ре ше ния — си лу эт, цвет, фак ту ру, обес пе чи -
ва ю щие по па да ние про дук ции в тренд.

Ин ду с т рия кра со ты объ е ди ня ет в один бы с т ро рас ту щий ры ноч ный кла с тер
про из во ди те лей ко с ме ти ки, са ло ны кра со ты, фит нес�клу бы, спа�са ло ны, со ля -
рии, кли ни ки пла с ти че с кой хи рур гии, по то му что при всех раз ли чи ях в тех но -
ло ги ях они про из во дят од ну и ту же «суб стан цию» — уп рав ля е мую внеш ность,
уп рав ля ю щую со зна ни ем. В ми ре гла му ра су ще ст ву ет кор ре ля ция меж ду внеш -
но с тью и ус пеш но с тью (Economist, 2007, December 22nd —29th, p. 50), и жи ву щие
в этом ми ре жен щи ны и муж чи ны, да же не же лая быть пре сло ву ты ми «блон дин -
ка ми», стре мят ся чув ст во вать се бя «как блон дин ки», т. е. уве рен но и бес про -
блем но. Ре зуль та том ста но вит ся впе чат ля ю щая ди на ми ка ин ду с т рии кра со ты:
ми ро вой объ ем про даж то ва ров «для кра со ты» к 2006 г. до стиг 280 млрд долл.,
а объ ем ус луг, ока зы ва е мых про фес си о на ла ми ин ду с т рии кра со ты, со ста вил
свы ше 100 млр д дол л. И еще од ним весь ма ха рак тер ным по ка за те лем ди на ми ки
этой ин ду с т рии мо жет слу жить ста ти с ти ка, при ве ден ная Аме ри кан ским об ще -
ст вом пла с ти че с кой хи рур гии: за пе ри од 1997—2007 гг. ко ли че ст во ко с ме ти че с -
ких про це дур уве ли чи лось на 444% (Penn, Zalesne, 2007, p. 243—244).

Сверх но вые ин ду с т рии — это не столь ко при выч но ор га ни зо ван ные от рас ли,
сколь ко трен ды, сти ли зо ван ные под ин сти ту ты. Ин тен сив но со зда ва е мые и ак -
тив но рек ла ми ру е мые про фес си о наль ные ас со ци а ции, вы став ки и кон фе рен -
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ции, спе ци аль ные из да ния и учеб ные кур сы и т. п. кон ст ру и ру ют об щую иден -
тич ность очень раз ных, но при ча ст ных к од но му трен ду ры ноч ных сег мен тов
и аген тов и тем са мым при да ют трен ду вид ус той чи вой со ци аль но�эко но ми че с -
кой струк ту ры. Опи сан ные тран син ду с т рии — рос ко ши, гос те при им ст ва, сек са,
мо ды, кра со ты — это лишь пять при ме ров раз ви тия гла му ро ем ких про из водств.
Гла му ро ем кость по вы ша ет ся при ком би ни ро ва нии эле мен тов, а пол ный гла мур
воз ни ка ет, ког да ме не д же рам и мар ке то ло гам уда ет ся пять эле мен тов со еди нить
в од ном ры ноч ном пред ло же нии, с ко то рым мож но вы хо дить к по тре би те лям-
глэ ме рам на лю бом из опи сан ных вы ше рын ков. Бо лее то го, ло ги ка «боль шой
пя тер ки» поз во ля ет пу тем ком би на тор ной «им план та ции» эле мен тов гла му ра
в то ва ры и ус лу ги со зда вать все но вые и но вые рын ки и ин ду с т рии «еще че -
го�ни будь» для жи ву щих в ми ре гла му ра.

Ис поль зу е мый здесь и оче вид но ме та фо рич ный тер мин «гла му ро ем кость»
впол не под да ет ся опе ра ци о на ли за ции и да же из ме ре нию. Бо лее то го, имен но
с его по мо щью мож но объ яс нить па ра док сы, воз ни ка ю щие при ис поль зо ва нии
тра ди ци он ной ло ги ки «но вой эко но ми ки» и ло ги ки вир ту а ли за ции.

В ка че ст ве пер во го при ме ра про ана ли зи ру ем роль на уко ем ко с ти про дук ции,
ко то рая счи та ет ся ре ша ю щим фак то ром ус пеш но с ти ком па ний в «но вой эко но -
ми ке». В табл. 1 и на рис. 1 пред став ле но со от но ше ние рас хо дов на ис сле до ва -
ния и раз ра бот ки и сред них тем пов рос та ком па ний — ми ро вых ли де ров в об ла -
с ти ци ф ро вых тех но ло гий. При ве ден ные дан ные про ти во ре чат те зи су
о на уко ем ко с ти как фак то ре ус пеш но с ти вы со ко тех но ло гич ных ком па ний и да -
же при во дят к па ра док саль но му вы во ду о «вред ном» воз дей ст вии от но си тель но
боль ших вло же ний в НИ ОКР, по сколь ку кор ре ля ция ока зы ва ет ся от ри ца тель -
ной. Но ес ли пред по ло жить, что бо лее зна чи мым фак то ром, чем на уко ем кость,
яв ля ет ся гла му ро ем кость про дук ции, и оце нить этот по ка за тель на ос но ве
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Таблица 1

По ка за те ли рос та про даж и рас хо дов на ис сле до ва ния и раз ра бот ки 
ве ду щих вы со ко тех но ло гич ных ком па ний1

——————————
1 Дан ные для рас че та по ка за те лей взя ты из офи ци аль ных кор по ра тив ных го до вых от че тов,

опуб ли ко ван ных в Ин тер не те.

Компания (бренд)
Уровень расходов на исследования 
и разработки, % от объема продаж 

(среднее значение за период 2007—2009 гг.)

Годовой рост объема  продаж, % 
(среднее значение за период

2008—2010 гг.)

Oracle 12,10 14,53

Apple 3,08 39,66

Amazon 5,32 32,20

Google 12,53 21,43

Microsoft 14,29 7,28

IBM 6,13 1,60

eBay 8,59 6,10

HTC 5,15 38,37

RIM («Black Berry») 6,21 50,30

Nokia 12,40 –5,43

Intel 15,44 5,83

Hewlett-Packard 2,97 6,76

Samsung 5,97 16,32

Cisco 13,59 5,14

Dell 1,09 0,92



«боль шой пя тер ки» гла му ра, то, как ни стран но, впол не объ яс ни мы ста нут
и пред став лен ная ста ти с ти ка, и оче вид ная ус пеш ность от но си тель но скром ных
в сво их рас хо дах на ис сле до ва ния и раз ра бот ки ком па ний Apple, HTC, RIM.

В ус ло ви ях глэм�ка пи та лиз ма впол не ло гич но, что эф фек тив ность рас хо дов
на ис сле до ва ния и раз ра бот ку оп ре де ля ет ся тем, в ка кой сте пе ни они на прав ле -
ны на «им план та цию» в про дукт эле мен тов «боль шой пя тер ки». На при мер, гла -
му ро ем кость про дук тов от Apple оп ре де ля ет ся тем, что в ре зуль та те це ле на прав -
лен ной стра те гии, скон цен т ри ро ван ной на ди зай не, они 1) вос при ни ма ют ся
как экс клю зив ные, ста тус ные ве щи, оп рав ды ва ю щие оче вид но за вы шен ную це -
ну1; 2) оли це тво ря ют не о быч ность сти ля жиз ни, бу ду чи, по су ще ст ву, «бы то вы -
ми при бо ра ми»; 3) вы зы ва ют эмо ции, по хо жие на эро ти че с кое вле че ние2; 4) вы -
гля дят как «функ ци о наль ная скульп ту ра» или «ци ф ро вой акс се су ар».
Экс перт ная оцен ка при сут ст вия в то ва рах от Apple эле мен тов «боль шой пя тер -
ки» по ка зы ва ет, что «рос кошь», «эро ти ка», «ро зо вое» при сут ст ву ют бе зус лов но
(«+»), «эк зо ти ка» — ча с тич но («±»), «блон ди ни с тое» ско рее от сут ст ву ет («–»).
По ла гая, что ко эф фи ци ент гла му ро ем ко с ти g мо жет при ни мать зна че ния от 0 до
1 и что каж дый ком по нент «боль шой пя тер ки» мо жет вно сить не бо лее 1/5 в его
зна че ние, в слу чае Apple мож но счи тать, что g = 0,7. По мно жив ко эф фи ци ент g
на по ка за тель уров ня рас хо дов на ис сле до ва ния и раз ра бот ки, по лу чим по ка за -
тель гла му ро ем ко с ти про дук ции дан ной ком па нии. Про ве дя по той же ме то ди -
ке про це ду ру экс перт ной оцен ки для дру гих вы со ко тех но ло гич ных ком па ний,
мож но по лу чить ко эф фи ци ен ты гла му ро ем ко с ти и для них (табл. 2). При ве ден -
ная оцен ка, бе зус лов но, яв ля ет ся субъ ек тив ной, и го раз до бо лее обос но ван ные
ре зуль та ты мо гут быть по лу че ны в ре зуль та те экс перт но го оп ро са по ре пре зен -
та тив ной вы бор ке. Но для це лей де мон ст ра ции прин ци пи аль ной дей ст вен но с -
ти ана ли за гла му ро ем ко с ти впол не до ста точ но пред став лен ных рас че тов.
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Рис. 1. На уко ем кость про дук ции и тем пы рос та про даж вы со ко тех но ло гич ных ком па ний

——————————
1 От не се ние про дук тов Apple к ка те го рии рос ко ши ха рак тер но для мно гих ана ли ти ков. См.,

на при мер, ра бо ту Кап фе ре ра и Ба с ти е на (Kapferer, Bastien, 2009, p. 284—286).
2 Из ве ст но вы ска зы ва ние гла вы ком па нии Apple Сти ва Джоб са в от вет на во прос о при чи не

по пу ляр но с ти но вой опе ра ци он ной си с те мы: «Мы сде ла ли кноп ки на эк ра не та ки ми кра си вы ми,
что их хо чет ся лиз нуть» (Рид дер ст ра ле, Норд с т рем, 2004, с. 244).



При ум но же нии ко эф фи ци ен та гла му ро ем ко с ти g на по ка за тель уров ня рас -
хо дов на ис сле до ва ния и раз ра бот ки по лу ча ет ся по ка за тель гла му ро ем ко с ти
про дук ции для вы со ко тех но ло гич ных ком па ний, ко то рый ока зы ва ет ся пе ре -
мен ной, в боль шей сте пе ни объ яс ня ю щей ва ри а ции в тем пах рос та про даж ком -
па ний, чем тра ди ци он ный по ка за тель на уко ем ко с ти (рис. 2). Ус пеш ность ком -
па нии Apple, пре вра тив шей ся за пер вое де ся ти ле тие но во го ве ка из «ни ше вой»
и убы точ ной в яв но го ли де ра рын ка (и по тем пам рос та, и по объ е му ры ноч ной
ка пи та ли за ции)1, объ яс ня ет ся не тем, что она боль ше тра тит на раз ра бот ку ин -
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Таблица 2

Ко эф фи ци ен ты гла му ро ем ко с ти (g) для вы со ко тех но ло гич ных ком па ний

Компания
(бренд) «Роскошь» «Экзотика» «Эротика» «Розовое» «Блондинистое»

Коэффициент
гламуроемкости

(g)

Oracle – – – – – 0,01

Apple + ± + + – 0,70

Amazon – – – – – 0,01

Google – – – ± – 0,10

Microsoft – – – – – 0,01

IBM – – – – – 0,01

eBay – – – – – 0,01

HTC – ± – + – 0,30

RIM ± – – – ± 0,20

Nokia – – – ± – 0,10

Intel ± – – – – 0,10

HP – – – ± – 0,10

Samsung – – – ± – 0,10

Cisco – – – – – 0,01

Dell – – – – – 0,01

Рис. 2. Гла му ро ем кость про дук ции и тем пы рос та про даж вы со ко тех но ло гич ных ком па ний
——————————

1 Объ ем про даж со ста вил в 2010 г. 65 млрд дол л., рост по срав не нию с предыду щим го дом —
52%, ры ноч ная ка пи та ли за ция — 331,6 млрд дол л.



но ва ци он ных про дук тов, а тем, что ин но ва ции со от вет ст ву ют ло ги ке глэм�ка -
пи та лиз ма. Тя ну щи е ся за Apple ком па нии RIM и HTC име ют вы со кие по ка за -
те ли рос та по то му, что при вно сят гла мур в свое про из вод ст во, вы пу с кая про дук -
ты, пред став ля ю щие со бой ана ло ги куль то вых iPhone и iPad.

Дру гой при мер ка жу ще го ся па ра док са, а на са мом де ле ло ги ки сверх но вой
эко но ми ки мож но ви деть в со от но ше нии по ка за те лей тем пов рос та про даж
и рас хо дов на рек ла му ве ду щих ком па ний в ин ду с т ри ях рос ко ши, мо ды, кра -
со ты. Ло ги ка вир ту а ли за ции эко но ми ки пред по ла га ет, что ре ша ю щим фак то -
ром ус пеш но с ти ком па нии яв ля ет ся ими д же ем кость про дук та. Од на ко дан -
ные, при ве ден ные в табл. 3 и на рис. 3, де мон ст ри ру ют, что в по след ние го ды
кор ре ля ция меж ду по ка за те ля ми ими д же ем ко с ти и рос та про даж для ком па -
ний, чья про дук ция по оп ре де ле нию долж на быть ими д же ем кой, ско рее от ри -
ца тель ная.

Па ра докс ис че за ет с вве де ни ем ко эф фи ци ен та гла му ро ем ко с ти g, учи ты ва ю -
ще го, в ка кой сте пе ни рас хо ды на рек ла му на прав ле ны на «им план та цию» в то -
вар эле мен тов «боль шой пя тер ки» гла му ра (табл. 4). Ум но же ние по ка за те ля
уров ня рас хо дов на рек ла му на ко эф фи ци ент гла му ро ем ко с ти да ет по ка за тель,
ко то рый не иде аль но, но все же по ло жи тель но кор ре ли ру ет с по ка за те лем рос -
та про даж (рис. 4).

Ис поль зо ван ная ме то ди ка оп ре де ле ния и оцен ки гла му ро ем ко с ти весь ма ус -
лов на и при бли зи тель на. Тем не ме нее, обоб щая ана лиз двух рас смо т рен ных
при ме ров про яв ле ния ло ги ки глэм�ка пи та лиз ма в тра ди ци он но на уко ем ком
и ими д же ем ком сег мен тах, мож но, во�пер вых, ут верж дать, что гла му ро ем кие
про дук ты ус пеш но на хо ди ли спрос и обес пе чи ва ли рост про даж да же в ус ло ви -
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Таблица 3

По ка за те ли рос та про даж и рас хо дов на рек ла му ве ду щих ком па ний 
в ин ду с т ри ях рос ко ши, мо ды и кра со ты1

——————————
1 Дан ные для рас че та по ка за те лей взя ты из офи ци аль ных кор по ра тив ных го до вых от че тов,

опуб ли ко ван ных в Ин тер не те.

* По ком па нии Giorgio Armani Group при ве де ны дан ные за пе ри од 2007—2009 гг.

Компания (бренд)
Уровень расходов на рекламу, 

% от объема продаж 
(среднее значение за 2008—2010 гг.)*

Годовой рост объема продаж, % 
(среднее значение
за 2008—2010 гг.)*

LVMH («Louis Vuitton»,
«Moёt», «Hennessy») 11,14 7,55

Gucci Group 9,91 8,07

Giorgio Armani 6,55 1,16

Avon 3,61 3,74

Beiersdorf («Nivea») 31,89 4,18

Nike 12,34 5,40

Gap 3,37 -2,23

L’Oreal 32,30 4,67

Hermйs 5,37 14,15

Richemont («Cartier») 9,94 7,84

Tiffany & Co 6,49 2,09

Guess 1,62 12,11

Hugo Boss Group 6,14 2,23

Polo Ralph Lauren 3,47 5,22

Estee Lauder 23,22 3,81



ях эко но ми че с ко го кри зи са, а во�вто рых, мож но пред ло жить об щую фор му лу
оп ре де ле ния гла му ро ем ко с ти (glamour�intensity):

GI = g (R + A),

где g — ко эф фи ци ент гла му ро ем ко с ти, при ни ма ю щий зна че ния от 0 до 1; R —
по ка за тель уров ня рас хо дов на ис сле до ва ния и раз ра бот ки за предыду щий пе ри -
од; A — по ка за тель уров ня рас хо дов на рек ла му в те ку щем пе ри о де.

Ана лиз гла му ро ем ких про из водств по ка зал, как со зда ние при по мо щи ло ги -
ки «боль шой пя тер ки» гла му ра аг рес сив но кра си вых то ва ров поз во ля ет по лу -
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Рис. 3. Ими д же ем кость про дук ции и тем пы рос та про даж ком па ний
в ин ду с т ри ях рос ко ши, мо ды, кра со ты

Таблица 4

Ко эф фи ци ен ты гла му ро ем ко с ти (g) для ком па ний в ин ду с т ри ях рос ко ши, мо ды, кра со ты

Компания (бренд) «Роскошь» «Экзотика» «Эротика» «Розовое» «Блондинистое»
Коэффициент

гламуроемкости
(g)

LVMH + + ± + + 0,90

Gucci + ± + + + 0,90

G.A. + ± ± + ± 0,70

Avon – – ± + + 0,50

Nivea – ± ± ± + 0,50

Nike – ± – + ± 0,40

Gap – – ± ± ± 0,30

L’Oreal ± ± ± + + 0,70

Herme´s + + ± + + 0,90

Richemont + ± – + ± 0,60

Tiffany &Co + – – ± ± 0,40

Guess – + + + + 0,80

Hugo Boss ± – ± + ± 0,50

Polo R.Lauren + ± – + ± 0,60

Estee Lauder ± – ± + + 0,60



чать кон ку рент ные пре иму ще ст ва и тем са мым фор ми ру ет эфе мер ные, с тра ди -
ци он ной точ ки зре ния, но впол не эф фек тив ные струк ту ры сверх но вой эко но -
ми ки. Для бо лее пол но го рас кры тия ло ги ки гла му ра сле ду ет про дол жать ана лиз
сверх но вой эко но ми ки в на прав ле нии рас кры тия ло ги ки функ ци о ни ро ва ния
ор га ни за ций и ло ги ки фи нан со вых струк тур, ко то рые все бо лее яв но сле ду ют
прин ци пу «го ря чей де сят ки».

II. Транс фор ма ция ор га ни за ци он ных, фи нан со вых и со ци аль ных струк тур 
в ус ло ви ях глэм�ка пи та лиз ма

Ло ги ка глэм�ка пи та лиз ма ве дет к опе ре жа ю ще му раз ви тию спе ци фи че с ких
ин ду с т рий — рос ко ши, гос те при им ст ва, раз вле че ний для взрос лых, мо ды, кра -
со ты, — в ус пеш но с ти ко то рых роль «боль шой пя тер ки» гла му ра вид на впол не
от чет ли во. Но ло ги ка глэм�ка пи та лиз ма про яв ля ет се бя еще и в раз ви тии спе -
ци фи че с ких ор га ни за ци он ных форм на уров не ком па нии. С кон ца XX в. вир ту -
а ли за ция как стра те гия ис поль зо ва ния се те вой струк ту ры, аут сор син га, мас си -
ро ван ных ком му ни ка ций (рек ла мы и PR) для по ст ро е ния ком па нии-брен да или
вир ту аль ной кор по ра ции вро де Nike или Dell до ступ на лю бой ком па нии, рас ти -
ра жи ро ва на биз нес�кон суль тан та ми и биз нес�шко ла ми и не да ет ощу ти мых
кон ку рент ных пре иму ществ. В си ту а ции пе ре на сы ще ния рын ков ор га ни за ци -
он ны ми ре ше ни я ми, сфо ку си ро ван ны ми на брен дах и кор по ра тив ных се тях,
ак ту аль ным ста но вит ся пе ре ход от ло ги ки вир ту а ли за ции фир мы к ло ги ке гла -
му ра с ее прин ци пом «го ря чей де сят ки». Гла мур ность ком па нии оп ре де ля ет ся
дву мя клю че вы ми про цес са ми:

• ком па ния со зда ет ся и под дер жи ва ет ся как центр «страш но кра си вых»,
т. е. кре а тив ных ком му ни ка ций, ге не ри ру е мых по по во ду ее про дук тов и при
по мо щи ее про дук тов по тре би те ля ми;

• ком па ния со зда ет ся и под дер жи ва ет ся как тренд за счет сра щи ва ния струк -
тур уп рав ле ния с ин ду с т ри ей мо ды и с со об ще ст ва ми кре а тив ных по тре би те лей.

Оце нить гла мур ность ком па нии мож но по тем пам рос та сто и мо с ти ее брен -
да, ко то рые от ра жа ют сте пень кре а тив но с ти ком му ни ка ций, и по тем пам рос та
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Рис. 4. Гла му ро ем кость про дук ции и тем пы рос та про даж ком па ний 
в ин ду с т ри ях рос ко ши, мо ды, кра со ты



ее про даж, ко то рые от ра жа ют сте пень ее «трен до во с ти». Ес ли вос поль зо вать ся
дан ны ми рей тин гов ми ро вых брен дов1 и дан ны ми кор по ра тив ных от че тов,
то гла мур ность (glamourness) мож но оце нить по фор му ле:

GN = (100 + ΔB)(100 + ΔS)/10000,

где ΔB — из ме не ние за год сто и мо с ти брен да (порт фе ля брен дов), %; ΔS — из -
ме не ние за год объ е ма про даж, %.

По при ве ден ной фор му ле с ис поль зо ва ни ем оце нок сто и мо с ти 100 ми ро вых
брен дов по рей тин гу, со став лен но му ана ли ти че с кой груп пой Interbrand2, мож но
лег ко рас счи тать, что в 2005 г. са мой гла мур ной ком па ни ей стал ли дер в про из -
вод ст ве «боль шой пя тер ки» LVMH — с по ка за те лем 2,98. В 2010 г. уро вень гла -
мур но с ти та ких ком па ний, как LVMH, Gucci Group, Herme´s, был су ще ст вен но
вы ше по ро го во го зна че ния (1,00) и со ста вил со от вет ст вен но 1,24; 1,20; 1,30.
Но са мы ми гла мур ны ми ока за лись Apple (2,08), про из во ди тель ком му ни ка то -
ров «Black Berry» RIM (1,78) и Google (1,68).

Вы ход на вер ши ну гла мур но с ти та ких вы со ко тех но ло гич ных ком па ний, как
Apple, хо ро шо объ яс ня ет ся сдви гом от ло ги ки вир ту а ли за ции к ло ги ке гла му ра.
Со вто рой по ло ви ны 1990�х гг. мож но про сле дить ха рак тер ную тен ден цию:
в сверх но вой эко но ми ке ус пеш ная ком па ния со зда ет ся и струк ту ри ру ет ся кре а -
тив ны ми ком му ни ка ци я ми, ко то рые яв ля ют ся не столь ко под держ кой то ва ра
(рек ла мой) или ор га ни за ции (PR), сколь ко соб ст вен но то ва ром и ор га ни за ци ей.
Смысл бы с т ро на брав ше го по пу ляр ность в биз нес�кру гах сло ва «кре а тив ность»
мож но оп ре де лить как спо соб ность не стан дарт ным, а луч ше экс тра ва гант ным
и вы зы ва ю щим (вплоть до скан даль но с ти) ре ше ни ем пе ре клю чить на свой про -
дукт и (или) свою ком па нию вни ма ние це ле вых ау ди то рий, пер ма нент но по гру -
жен ных в вы со ко кон ку рент ную сре ду то вар ных и кор по ра тив ных ими д жей.
Но мак си маль ная кре а тив ность до сти га ет ся, ког да эти ре ше ния ге не ри ру ют ся
вну т ри и си ла ми са мих це ле вых ау ди то рий.

Пре до став ле ние не о быч ных ком му ни ка ци он ных воз мож но с тей со зда ет сто -
и мость и ста ло ус пеш ной биз нес�мо де лью, при ме ра ми ко то рой мо гут слу жить
ком па нии Nokia и Apple, бы с т ро вы шед шие со от вет ст вен но в кон це 1990�х
и сере ди не 2000�х гг. в гло баль ные ли де ры про даж за счет ре гу ляр но го ге не ри ро -
ва ния трен дов на рын ках мо биль ных ус т ройств. По тре би те лям пред ла га ют ся не
про сто те ле фо ны, ком пью те ры или пле е ры, а ком му ни ка ци он ные плат фор мы,
цен ность ко то рых оп ре де ля ет ся ин но ва ци он ны ми спо со ба ми при ме не ния, со -
зда ва е мы ми и рас про ст ра ня е мы ми кре а тив ны ми поль зо ва те ля ми. Еще два ха -
рак тер ных слу чая биз не са на ос но ве со зда ния плат форм для кре а тив ных ком му -
ни ка ций — это ин тер нет�про ек ты YouTube и Facebook, чей ком мер че с кий
по тен ци ал пре до пре де ли ло мно го мил ли он ное со об ще ст во поль зо ва те лей, за пу -
с тив ших ги гант ские по то ки кон тен та, при вле ка ю ще го вни ма ние. И этот по тен -
ци ал фан та с ти че с ки вы со ко це нит ся. Ру ко во ди те ли ком па нии Google пе ре ку -
пи ли пра ва на YouTube у его со зда те лей за бо лее чем 1,5 млрд долл. Круп ней шие
бан ки, сре ди ко то рых Goldman Saсhs, и ин ве с ти ци он ные фон ды кон ку ри ру ют
за воз мож ность вло жить в ак ции Facebook сум мы то го же по ряд ка.

При ве ден ные при ме ры по ка зы ва ют, как «вол на кре а ти ва» под ни ма ет на вер -
ши ну ка пи та ли за ции те ком па нии, ко то рые функ ци о ни ру ют на ос но ве прин ци -
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1 В 2000�х гг. по яви лось мно же ст во топ�ли с тов, вы ст ра и ва ю щих брен ды по их сто и мо с ти, оп -

ре де ля е мой экс перт ны ми оцен ка ми раз лич ных ис сле до ва тель ских групп. Но на и бо лее из ве ст ны -
ми про дук та ми, со зда ва е мы ми в пол ном со от вет ст вии с прин ци пом «го ря чей де сят ки» гла му ра,
яв ля ют ся рей тин ги от ком па ний Interbrand (пуб ли ку ют ся с 2001 г.) и Millward Brown (с 2006 г.).

2 Еже год ные рей тин ги ми ро вых брен дов до ступ ны на сай те груп пы Interbrand (www.inter-
brand.com).



па: день ги де ла ют ся не на про дук те и да же не на брен де, а на трен де. В стрем ле -
нии со зда вать трен ды, а глав ное сде лать ся трен дом ком па нии об ра зу ют струк ту -
ры, ко то рые мож но на звать гла мур но7про мы ш лен ным ком плек сом (да лее — ГПК).
ГПК — это струк ту ра, объ е ди ня ю щая в один про цесс со зда ния трен да ре ше ния

• про из во ди те лей;
• ра бо та ю щих в ин ду с т рии мо ды ди зай не ров;
• по тре би те лей-трен до и дов1.
От се те вых струк тур, со здан ных на прин ци пах вир ту а ли за ции, ГПК от ли ча -

ет то, что глав ным ор га ни за ци он ным прин ци пом ста но вит ся «го ря чая де сят ка».
Ор га ни за ци он ные ре ше ния и про це ду ры ори ен ти ро ва ны не на по ст ро е ние
силь но го брен да — ус той чи вой иден тич но с ти, от гра ни чен ной от дру гих, а на
ско рей шее по па да ние в ли де ры рын ка, на со зда ние ак ту аль но с ти. По это му ГПК
мож но рас сма т ри вать как трансструк ту ру, ко то рую об ра зу ют дви же ния уча ст -
ни ков и по то ки ком му ни ка ций, ско ор ди ни ро ван ные меж ду со бой и на ру ша ю -
щие при выч ные гра ни цы: меж ду рын ка ми, меж ду брен да ми и меж ду фир мой
(ор га ни за ци ей) и со об ще ст вом кре а тив ных по тре би те лей. ГПК «раз мы ва ет»
при выч ные гра ни цы меж ду брен да ми и со зда ет трансбрен до вые про дук ты. ГПК
«раз мы ва ет» гра ни цу меж ду фир мой и ее рын ком и экс плу а ти ру ет ско рее не тра -
ди ци он ных ра бот ни ков, а кре а тив ных по тре би те лей, стре мя щих ся быть ча с тью
трен да.

Стан дарт та ких ус т рем лен ных се тей, ге не ри ру ю щих сто и мость как ак ту аль -
ность, за да ла в кон це 1990�х гг. ком па ния Nokia, ког да ор га ни зо ва ла раз ра бот ку
но вых мо де лей мо биль ных те ле фо нов сов ме ст но спе ци а ли с та ми по ИКТ и ди -
зай не ра ми из ин ду с т рии мо ды. В 2000�х гг. к трен ду, со здан но му Nokia, под клю -
чи лись ГПК «Motorola — Dolce & Gabbana», «LG — Prada», «Acer — Ferrari»,
«Asus — Lamborghini» и т. д. Став шие аль тер на ти вой смарт фо нам и но ут бу кам
глэм фо ны и глэм бу ки мо гут слу жить для дру гих ин ду с т рий уни вер саль ной мо -
де лью вы во да на рын ки гла му ро ем ко го транс брен до во го про дук та.

С тем, что трен ды мо гут быть силь нее брен дов, а кре а тив ные ком му ни ка ции
силь нее от ла жен ной ор га ни за ции, уже свы ка ют ся тра ди ци он ные кор по ра ции.
В стрем ле нии вос поль зо вать ся ус пе ха ми ГПК они ими ти ру ют его кре а тив ные
ком му ни ка ции, ин ве с ти ру ют в на би ра ю щие по пу ляр ность об раз цы, на ко нец,
по про с ту пе ре ку па ют пра ва на «го ря чие», т. е. став шие трен да ми брен ды. Че ре -
да гром ких сде лок по при об ре те нию ком му ни ка ци он ных ком па ний, чья сто и -
мость оп ре де ля лась ис клю чи тель но вы со ки ми тем па ми рос та чис ла поль зо ва те -
лей, поз во ля ет хо тя бы в пер вом при бли же нии оце нить мас шта бы, ко то рых
мо жет до сти гать сто и мость трен да. В 2003 г. ком па ния AOL при об ре ла за
400 млн долл. сер вис об ме на со об ще ни я ми ICQ, со здан ный фир мой Mirabilis;
в 2005 г. ком па ния News Corporation при об ре ла ин тер нет�ре сурс MySpace за
580 млн долл.; в кон це 2005 г. ком па ния eBay при об ре ла сер вис ин тер нет�те ле -
фо нии Skype за 2,6 млрд долл.; в 2006 г. ком па ния Google при об ре ла ин тер -
нет�ре сурс YouTube за 1,65 млрд долл.

Тем вре ме нем, по ка тра ди ци он но дей ст ву ю щие ком па нии пы та ют ся из влечь
при быль из пе ре куп лен ных трен дов, со зда те ли ГПК, поль зу ясь тем, что «дол го -
иг ра ю щим» брен дам не хва та ет яр ко с ти, лег ко с ти, эк зо тич но с ти, эро тич но с ти
и т. п., со зда ют сле ду ю щий тренд, от тя ги ва ю щий на се бя день ги по тре би те лей
и ин ве с то ров. Брен ды со би ра ют лишь день ги опоз дав ших к трен ду, а день ги (го -
раз до боль шие) ли де ров по треб ле ния до ста ют ся тем, кто со зда ет трен ды и (или)
во вре мя ста но вит ся пра во об ла да те лем еще «го ря чих» брен дов. Так ГПК со зда ет
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звал в 2003 г. по тре би те лей, на и бо лее чув ст ви тель ных к мод ным тен ден ци ям.



но вых чем пи о нов ка пи та ли за ции — об ла да те лей ав тор ских прав на все «страш -
но кра си вое» и по то му ак ту аль ное.

На ря ду с раз ви ти ем гла му ро ем ких про из водств и ор га ни за ци он ных струк тур
ГПК, ко то рые пре одо ле ва ют про бле мы не эф фек тив но с ти брен дин га и не гиб ко -
с ти се те вых струк тур пу тем ге не ри ро ва ния трен дов и со зда ния транс струк тур,
во вле ка ю щих кре а тив ных по тре би те лей, воз ни ка ют и гла мур ные фи нан сы, ко -
то рые ре ша ют про бле му не лик вид но с ти вир ту аль ных де нег. В от ли чие от лег ко -
до с туп ных вир ту аль ных де нег глэм�ка пи та лизм со зда ет «ак ти ви ру е мые» день ги.
Ма ло иметь день ги, нуж но по лу чить до ступ к их ис поль зо ва нию. Эле мен тар ный
при мер су ще ст во ва ния ак ти ви ру е мых де нег — фей скон т роль в мод ных ноч ных
клу бах, ку да по па да ют толь ко те, ко го клуб ные «экс пер ты» (ме не д же ры и ох ран -
ни ки) от филь т ро ва ли по кри те ри ям «боль шой пя тер ки» и «го ря чей де сят ки».
И по та ко му же прин ци пу функ ци о ни ру ют на и бо лее ди на мич ные фи нан со вые
ор га ни за ции 2000�х гг. — хе д же вые фон ды, ко то рые пред став ля ют со бой за кры -
тые и весь ма «рас ко ван ные» с точ ки зре ния сво бо ды от внеш не го кон тро ля и ре -
гу ли ро ва ния клу бы не мно го чис лен ных бо га тых и аг рес сив но дей ст ву ю щих ин -
ве с то ров, за ра ба ты ва ю щих ис клю чи тель но на трен дах (так на зы ва е мых
«ко рот ких по зи ци ях»), а не на дол го вре мен ных вло же ни ях. В хе д же вых фон дах
су ще ст ву ют вход ные ба рь е ры, не до пу с ка ю щие в них кли ен тов с «ма лень ки ми»
по их кри те ри ям сум ма ми и от сут ст ви ем нуж ной для силь но ри с ку ю ще го ин ве -
с то ра «ква ли фи ка ции».

В 1995 г. в ми ре на счи ты ва лось при бли зи тель но 2000 хе д же вых фон дов, ко то -
рые уп рав ля ли ак ти ва ми об щим объ е мом око ло 220 млрд долл.; в 2000 г. бы ло
уже 3900 фон дов с ак ти ва ми в 500 млрд долл.; в 2005 г. — 8700 фон дов с ак ти ва ми
в 1,15 трлн долл. (Economist, 2008, October 25th—31st, p. 74; 2009, February 14th—
20th, p. 106). Фи нан со вый кри зис 2008 г. вы звал лишь ко рот кое за мед ле ние тем -
пов рос та это го фи нан со во го сег мен та. В 2010 г. чис ло хе д же вых фон дов до стиг -
ло 10 ты с. и объ ем ак ти вов под их уп рав ле ни ем со ста вил при мер но 2 трлн долл.
Хе д же вые фон ды под вер г лись мас си ро ван ной кри ти ке как один из пред по ла га -
е мых ис точ ни ков фи нан со во го кри зи са 2008 г. Од на ко пред ла га е мое те перь
в ка че ст ве пре вен тив ной ан ти кри зис ной ме ры раз де ле ние ин ве с ти ци он ных
и кли ент ских бан ков — это как раз ис ход ный прин цип функ ци о ни ро ва ния хе д -
же вых фон дов с их ба рь е ра ми на вход для «не ква ли фи ци ро ван ных» ин ве с то ров.
Так что ре гу ля то ры фи нан со вой си с те мы на чи на ют ра бо тать в пол ном со от вет -
ст вии с ло ги кой глэм�ка пи та лиз ма и спо соб ст ву ют раз ви тию си с те мы «ак ти ви -
ру е мых» де нег.

Ло ги ка сверх но вой эко но ми ки про яв ля ет се бя так же в транс фор ма ции со -
циаль ной струк ту ры. Глэм�ка пи та ли с ты — соб ст вен ни ки трен дов и глэм�про -
фес си о на лы — раз но го ро да кре а тив ные ди рек то ра, про ект�ме не д же ры, ди зай -
не ры (че го угод но, от одеж ды и ин те рь е ров до биз нес�про цес сов), сти ли с ты
(чьи угод но, от ак те ров и по ли ти ков до про мы ш лен ных кор по ра ций), трей де ры,
кон суль тан ты и т. д. об ра зу ют сверх но вые ста тус ные груп пы, ко то рые ме ня ют
при выч ную си с те му стра ти фи ка ции1.

В кон це XX — на ча ле XXI в. «ли мо но об раз ная» стра ти фи ка ция с до ми ни -
рую щим сред ним сло ем сме ня ет ся «гру ше по доб ной» би мо даль ной стра ти фи ка -
ци ей (рис. 5). При выч ный сред ний слой, об ра зу е мый дер жа те ля ми ма ло го биз -
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мил ли ар де ров, опуб ли ко ван ном в на ча ле 2011 г. жур на лом Forbes, вслед за ли де ра ми Кар ло сом
Сли мом, ско ло тив шим 74 млрд дол л. на те ле ком му ни ка ци ях, и Бил лом Гейт сом, за ра бо тав шим
56 млрд долл. на про грамм ном обес пе че нии, сто ят фи нан сист Уор рен Баф фет, чьи 50 млрд долл.
сде ла ны на бир же вых трен дах, т. е. на «го ря чей де сят ке», и гла ва груп пы LVMH Бер нар Ар но, чьи
41 млрд долл. сде ла ны на «боль шой пя тер ке».



не са и про фес си о на ла ми, в эко но ми че с ки раз ви тых стра нах ока зы ва ет ся те перь
ни же сред не го уров ня стра ти фи ка ци он ной пи ра ми ды. Это сверх но вые бед ные.
Они рас по ла га ют нор маль ны ми по тра ди ци он ным кри те ри ям до хо да ми и иму -
ще ст вом, но при этом ощу ща ют се бя нуж да ю щи ми ся и при ла га ют до пол ни тель -
ные уси лия (на при мер, бе ря кре ди ты и ус т ра и ва ясь на вто рую ра бо ту), что бы
вклю чать ся в по тре би тель скую гон ку. Вхо дя щие в тра ди ци он ный сред ний слой
ока зы ва ют ся под прес сом до пол ни тель ной ра бо ты и вы плат по кре ди там, по то -
му что стан дарт бла го по лу чия за да ют не они, а те пред при ни ма те ли и про фес -
си о на лы, ко то рые ка пи та ли зи ру ют гла мур и от ры ва ют ся от это го сред не го слоя
и по уров ню до хо дов, и по сти лю жиз ни.

Эф фек ты сверх но вой стра ти фи ка ции рань ше всех про яви лись в США, но на
про тя же нии 2000�х гг. по этой мо де ли идут из ме не ния и в дру гих эко но ми че с ки
раз ви тых стра нах. Тра ди ци он ные бо га тые в боль шин ст ве сво ем ха рак те ри зу ют ся
как «за стен чи вые» мил ли о не ры (shy millionaires), по сколь ку, по дан ным ис сле -
до ва ний, в се ре ди не 2000�х гг. они ве дут не по их ог ром ным сред ст вам скром ную
жизнь и толь ко 30% из при мер но 9 миллионов аме ри кан ских мил ли о не ров —
пред при им чи вые дель цы и «охот ни ки» за вы со ким ста ту сом (Penn, Zalesne,
2007, p. 221—223). Но эти 30% силь но вли я ют на всю си с те му стра ти фи ка ции,
по сколь ку сверх но вые бо га тые, ока зав шись в выс шем слое по уров ню до хо дов
и объ е му по треб ле ния, ос та ют ся «сред ни ми» по струк ту ре по треб ле ния. Они
ин тен сив но тра тят из вле ка е мые из ус пеш ных про ек тов сверх до хо ды на то, что
вхо дит в при выч ный на бор ком по нен тов бла го по луч ной жиз ни пред ста ви те ля
сред не го слоя: дом, ма ши на, одеж да, от дых, раз вле че ния. В ре зуль та те раз ви ва -
ет ся бро с кое и не за мыс ло ва тое ги пер по треб ле ние в сти ле глэм: «су пер дом», «су -
пер кар», «ме га шо пинг», «ме га ве че рин ка» и т. п. Имен но та кой стиль жиз ни за -
да ет об раз цы для мно го чис лен ных глэ ме ров — при вер жен цев гла му ра как сти ля
жиз ни, ко то рых мно го в тех при мер но 15% до мо хо зяйств, что вхо дят в верх нюю
квин тиль ную груп пу сра зу за 3% до мо хо зяйств с са мы ми вы со ки ми до хо да ми.
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Рис. 5. Транс фор ма ция стра ти фи ка ции1
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1 Мо дель стра ти фи ка ции по ст ро е на на ос но ве дан ных пе ре пи сей в США, до ступ ных на сай те

www.census.gov, а так же с ис поль зо ва ни ем дан ных, при ве ден ных в (Мак ко нелл, Брю, 2007, с. 348—
355).



Та ким об ра зом, воз ни ка ет сверх но вый сред ний слой, ко то рый бла го да ря яр ко -
с ти и при вле ка тель но с ти сти ля жиз ни глэм�ка пи та ли с тов и глэм�про фес си о на -
лов ста но вит ся тем цен т ром вни ма ния для СМИ и сре до то чи ем по ве ден че с ких
об раз цов, ка ким рань ше был тра ди ци он ный сред ний слой.

Глэм�ка пи та ли с ты и глэм�про фес си о на лы со вер шен но не по хо жи на тот
идеаль ный тип бур жуа, что был пред став лен в на ча ле про шло го ве ка Мак сом
Ве бе ром в его кон цеп ции про те с тант ской эти ки как на и бо лее со от вет ст ву ю щей
ду ху ка пи та лиз ма, дви жи мо го ра ци о наль но с тью (Ве бер, 1990). Ве бер изо б ра зил
ра ци о наль ность как «же лез ную клет ку» рас чет ли во с ти, ме то дич но с ти, бе реж -
ли во с ти и дис цип ли ни ро ван но с ти, ко то рые пре вра ща ют жизнь в по сто ян ную
ра бо ту, по ст ро ен ную на прин ци пах уме рен но с ти и раз ме рен но с ти (как за тра чи -
ва е мых уси лий, так и по лу ча е мых ре зуль та тов). Ра ци о наль ность глэм�ка пи та -
лиз ма про яв ля ет се бя не в по доб но го ро да тру до вой эти ке, а в по тре би тель ской
эс те ти ке. По то гон ное по треб ле ние — это то, чем по сто ян но за ня ты глэм�ка пи та -
ли с ты и глэм�про фес си о на лы. Они по тре би тель ски от но сят ся ко все му и по это -
му все пре вра ща ют в про ек ты, в ко то рые вкла ды ва ют ся, рас счи ты вая на мак си -
маль но бы с т рую от да чу, и из ко то рых вы хо дят ра ди дру гих про ек тов, как толь ко
до сти га ет ся этот мак си мум. Глэм�ка пи та ли с ты де мон ст ри ру ют не о быч ную
и па ра док саль ную для тра ди ци он ных бур жуа ло ги ку, ког да из бав ля ют ся от биз -
не са не в си ту а ции сни же ния от да чи, а на вол не его подъ е ма. Имен но так по сту -
пи ли со зда те ли ком му ни ка ци он ных тех но ло гий ICQ и Skype, а так же хо зя е ва
ин тер нет�ре сур сов MySpace и YouTube.

Этой про ект ной ло ги ке под чи не ны все ас пек ты жиз ни. Ра бо та и ве де ние
дел — это вре мя от вре ме ни пе ре жи ва е мые фа зы ги пер про дук тив но с ти, ког да
ре а ли за ция биз нес�идеи ста но вит ся ув ле ка тель ной гон кой за близ ким ре зуль та -
том. От дых и раз вле че ния — фа зы ги пер по треб ле ния, ког да шо пинг�тур или
клуб ная ве че рин ка обес пе чи ва ют энер гич ное рас слаб ле ние. Об ра зо ва ние — фа -
зы ги пер ин фор ми ро ван но с ти, ког да ин тен сив ные кур сы и тре нин ги да ют бы с т -
ро ус ва и ва е мую пор цию ак ту аль но го зна ния и по пол не ние вы став ки дип ло мов
на сте не ка би не та. Брак и се мья — фа зы ги пер сек су аль но с ти и ги пер за бо ты,
ког да за вя зы ва нию и под дер жа нию от но ше ний с парт не ром или вос пи та нию
де тей от да ет ся мак си мум фи зи че с ких и ду шев ных сил. И эти фа зы мо гут за вер -
шать ся пе ре хо дом к но во му «про ек ту» в том рас про ст ра нен ном те перь ре жи ме
се мей ной жиз ни, ко то рый ис сле до ва те ли на зва ли «се рий ной мо но га ми ей».

Сверх до хо ды глэм�ка пи та ли с тов и глэм�про фес си о на лов при влек ли по вы -
шен ное об ще ст вен ное вни ма ние в хо де эко но ми че с ко го кри зи са 2008—2009 гг.
и да же ста ли на ря ду с не под кон т роль но с тью фи нан со вых опе ра ций рас сма т ри -
вать ся как фак тор, про во ци ру ю щий кри зис. По сле до вав шие пред ло же ния по
ог ра ни че нию и об ло же нию до пол ни тель ны ми на ло га ми так на зы ва е мых ко рот -
ких транс ак ций, а так же бо ну сов топ�ме не д же рам и бир же вым трей де рам мож -
но счи тать, по су ще ст ву, при зна ни ем по ли ти ка ми ло ги ки сверх но вой эко но ми -
ки. Пред ла га е мые ме ры — это по пыт ки сверх но вой со ци аль ной по ли ти ки на
ос но ве на ло го об ло же ния трен дов. Так что тем са мым, во пре ки ожи да ни ям, экс -
пан сия глэм�ка пи та лиз ма не столь ко ог ра ни чи ва ет ся, сколь ко при зна ет ся и ле -
ги ти ми ру ет ся.

На сто я щую аль тер на ти ву глэм�ка пи та лиз му вну т ри сверх но вой эко но ми ки
со став ля ют те дви же ния, ко то рые не при ни ма ют ло ги ку гла му ра и бун ту ют про -
тив под чи не ния то му, что счи та ют под ме ной ре аль но го изо б ра жа е мым. Бунт ау -
тен тич но с ти про тив вир ту аль но с ти и гла му ра яв ля ет ся об щей на прав лен но с тью
раз но го ро да дви же ний, от ве ча ю щих на экс пан сию глэ ма трэ шем. Сло вом
«трэш» (от англ. trash — от бро сы) обыч но на зы ва ют ту ан ти эс те ти ку или кон тр -
эс те ти ку «бе зо б раз но го», смысл ко то рой в идей ном и де я тель ном не при ятии
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все го «страш но кра си во го». Но трэш, как и глэм, не ог ра ни чи ва ет ся сти лем
в ис кус ст ве или одеж де. В эко но ми ке, на при мер, трэш со зда ет ся «пи ра та ми»,
дис ка ун те ра ми, про из во ди те ля ми дже не ри ков, ко то рые пре вра ти ли бунт ау тен -
тич но с ти в биз нес�стра те гию. Эти пар ти за ны биз не са ста ли аль тер на ти вой гос -
под ст ву ю ще му в эко но ми ке гла му ру, по сколь ку це на их то вар но го пред ло же ния
мно го крат но ни же той, ко то рую ус та нав ли ва ют глэм�ка пи та ли с ты. Це но вой
раз рыв лишь от ча с ти мож но объ яс нить раз ни цей в ка че ст ве про дук тов и ус луг,
а глав ное объ яс не ние за клю ча ет ся в том, что за пра ши ва е мая «пар ти за на ми» це на
не вклю ча ет вир ту аль ную (брен до вую) и гла мур ную (трен до вую) со став ля ю щие.

«Пи ра ты» си с те ма ти че с ки на ру ша ют пра ва «ин тел лек ту аль ной соб ст вен но -
с ти», т. е. ли ша ют пра во об ла да те лей воз мож но с ти из вле кать все воз ра с та ю щую
при быль при прак ти че с ки ну ле вых из держ ках ти ра жи ро ва ния про дук та, ко то -
рый пред став ля ет ся как но си тель «ин тел лек ту аль ной» сто и мо с ти. По бор ни ки
идеи «ин тел лек ту аль ной соб ст вен но с ти» пред по чи та ют не за ме чать, что но си -
те лем «ин тел лек ту аль ной» сто и мо с ти яв ля ет ся ори ги нал, а не ко пия. Раз ли чие
меж ду ори ги на лом и ко пи ей за креп ле но и юри ди че с ки в тер ми не «ав тор ские
и смеж ные пра ва». Жи вое твор че ст во, т. е. со зда ние ори ги на ла за щи ще но ав -
тор ски ми пра ва ми. Так на зы ва е мые смеж ные пра ва — это пра ва тех, кто при
по мо щи мар ке тин га и рек ла мы со зда ет цен ность и вы год ность ко пи ро ва ния
ори ги на ла и ти ра жи ро ва ния ко пий. Бла го род ная идея воз на гра дить до стой но
та лант и за тра ты ду хов ной энер гии ав то ра ак тив нее все го оз ву чи ва ет ся те ми,
кто стре мит ся обес пе чить мак си маль но воз мож ное воз на г раж де ние уси лий об -
ла да те лей «смеж ных прав», вло жив ших день ги в про дви же ние, в «рас крут ку»
ти ра жа.

«Пи рат ст во» раз ви ва ет ся, ког да ком па нии�пра во об ла да те ли ис хо дят в сво ей
стра те гии и це но вой по ли ти ке из то го, что не толь ко трен до и ды и брен до и ды,
но все по тре би те ли долж ны пла тить за ими д же вую (брен до вую) и гла мур ную
(трен до вую) со став ля ю щие сто и мо с ти. Так на зы ва е мые «убыт ки» пра во об ла да -
те лей, не по лу ча ю щих «ав тор ских» от чис ле ний с «пи рат ских» про даж кон тра -
факт ной про дук ции и раз да чи кон тен та в пи рин го вых се тях1, про сто воз вра ща -
ют их до хо ды с уров ня, оп ре де ля е мо го от но си тель но сла бо эла с тич ным
спро сом тех по тре би те лей, кто го тов пла тить боль ше дру гих, на уро вень ры ноч -
но го рав но ве сия. Ли шая пра во об ла да те лей воз мож но с ти про да вать каж дую де -
ше вую в из го тов ле нии ко пию по це не со здан но го уни каль ным жи вым твор че -
ст вом ори ги на ла и ре а ли зуя по це не ры ноч но го рав но ве сия тот объ ем
про дук ции — ти раж, спрос на ко то рый со зда ли, но не же ла ют удов ле тво рить по
адек ват ной спро су це не пра во об ла да те ли, «пи ра ты» сни жа ют рен та бель ность
трен да.

Мас сы по тре би те лей, не яв ля ю щи е ся глэм�ка пи та ли с та ми и трен до и да ми,
це нят при ча ст ность к трен ду мень ше, чем эле мен тар ную функ ци о наль ность ве -
щей. По это му они от но сят ся к де я тель но с ти «пи ра тов» ло яль но и да же бла го  -
склон но, не смо т ря на ее про ти во за кон ность. В ре зуль та те «пи рат ская» про дук -
ция за ни ма ет зна чи тель ную до лю рын ка. И эта до ля вы со ка не толь ко в стра нах,
ко то рые кри ти ку ют ся за не до ста точ ность мер по ох ра не «ин тел лек ту аль ной
соб ст вен но с ти», но и в стра нах с силь ным пра во вым ре гу ли ро ва ни ем и раз ви -
тым пра во со зна ни ем граж дан. На при мер, в 2008 г. до ля «пи рат ско го» про грамм -
но го обес пе че ния на пер со наль ных ком пью те рах со став ля ла в Ки тае 80%, в Рос -
сии 68, во Фран ции 40, в Гер ма нии 27, в США 20% (Economist, 2009, May
16th —22th, p. 102). Та ким об ра зом «пи ра ты» воз вра ща ют в эко но ми ку «гру бую»
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функ ци о наль ность ве щей и тем са мым под ры ва ют ос но ван ный на про из вод ст -
ве и ус ко рен ной цир ку ля ции об ра зов ре жим глэм�ка пи та лиз ма.

Близ кие к «пи ра там» в сво ем от но ше нии к пра ву «ин тел лек ту аль ной»,
а в дей ст ви тель но с ти вир ту аль ной и гла мур ной соб ст вен но с ти про из во ди те ли
дже не ри ков и дис ка ун те ры дей ст ву ют ча ще с на ру ше ни ем «ду ха», не же ли «бук -
вы» за ко нов об ох ра не это го пра ва. Ру ка ми не ле галь но или по край ней ме ре
не кон вен ци о наль но дей ст ву ю щих уча ст ни ков рын ка вы тес нен ная вир ту а ли за -
ци ей и гла му ром ре аль ность на но сит от вет ный удар. Ре а ги руя на этот шок «вос -
став шей из ада» ре аль но с ти, глэм�ка пи та ли с ты сна ча ла пы та ют ся по да вить
«пар ти зан ские» дви же ния в эко но ми ке по ли цей ски ми ме ра ми, но за тем ус ва и -
ва ют их стра те гии и тех но ло гии и пре вра ща ют эти дви же ния в ре сурс на ра щи -
ва ния сво е го ка пи та ла.

Аб сор би ро ван ный трэш из «от бро сов» сверх но вой эко но ми ки со вре ме нем
пре вра ща ет ся в ее «зо ло тую жи лу». Так, на при мер, кор по ра ции ста ли прак ти ко -
вать по су ти «пи рат ст во», за ни ма ясь «рас тя ги ва ни ем» брен да «вниз» и «вширь»:
пре стиж ным брен дом са ми пра во об ла да те ли при кры ва ют про дук цию за ве до мо
не вы со ко го ка че ст ва и пред ла га ют ее мас со во му по тре би те лю по при ем ле мым
це нам. Та ким об ра зом, за им ст во ван ная у «пи ра тов» стра те гия по ло же на в ос но -
ву биз не са те ми пра во об ла да те ля ми, ко то рые со зда ют веб�сай ты, где мож но
ска чи вать ау дио� и ви део за пи си, ком пью тер ные про грам мы по це нам в не -
сколь ко раз ни же тех, на ко то рых пра во об ла да те ли на ста и ва ли еще не сколь ко
лет на зад. Мно гие ре с пек та бель ные авиа пе ре воз чи ки и ре тей ле ры со зда ют под -
раз де ле ния, ис поль зу ю щие для за во е ва ния рын ков «пар ти зан скую» так ти ку
дис ка ун те ров, ус та нав ли ва ю щих це ну за функ цию и ис клю ча ю щих псев до -
функ ции — ра бо та ю щие на имидж сер ви сы. Рек лам ные агент ст ва ус ва и ва ют
при емы «пар ти зан ско го» мар ке тин га.

Глэм�ка пи та лизм, хоть и под тал ки ва е мый к аль тер на тив ным ре ше ни ям
и транс фор ми ру ю щий ся в на прав ле нии, за да ва е мом бун том ау тен тич но с ти,
ни в ко ей ме ре не от сту па ет к до вир ту аль но му иде а лу ау тен тич но с ти как ус той -
чи во с ти и оче вид но с ти свя зи меж ду об ра зом и ре аль но с тью. В кон це XX в. ли -
дер пост мо дер низ ма в фи ло со фии и со ци о ло гии Жан Бо д рий яр оп ре де лял об -
ще ст во как то таль ную си му ля цию: мы те ря ем связь с ре аль но с тью, по то му что
на шу жизнь на пол ня ют со зда ва е мые кор по ра ци я ми и мас сме диа, по ли ти ка ми
и уче ны ми си му ля к ры — ко пии без ори ги на ла (Baudrillard, 1994). В сверх но вой
эко но ми ке мож но на блю дать, что си с те ма ко пи рай та не мо жет за щи тить ими д -
жи и трен ды от все бо лее уда ля ю ще го ся от ори ги на ла ко пи ро ва ния, от со зда ния
си му ля кров и ко ры ст ны ми «пи ра та ми», и вос тор жен ны ми фа на та ми. Та ким об -
ра зом, про бле мы и пер спек ти вы раз ви тия или транс фор ма ции сверх но вой эко -
но ми ки свя за ны с транс фор ма ци ей ин сти ту та «ин тел лек ту аль ной соб ст вен но с -
ти», ко то рый по ка ори ен ти ро ван на за щи ту прав на мо но поль ное ко пи ро ва ние.

Аль тер на тив ным ре ше ни ем яв ля ет ся си с те ма по то ко вой ау тен тич но с ти,
ког да про из во ди те ля ми и по тре би те ля ми со зда ет ся и под дер жи ва ет ся по ток
ори ги на лов без ко пий. Оцен ка про дук тов и брен дов при по мо щи ка те го рии «ау -
тен тич ность» все ча ще ис поль зу ет ся экс пер та ми в ус ло ви ях пе ре на сы щен ных
рын ков и экс пан сии рек ла мы и PR (Grant, 2006). Од на ко под дер жи вать опе ре -
жа ю щий лю бое ко пи ро ва ние по ток ори ги на лов, а не ха рак тер ную для боль шин -
ст ва ком па ний ли нию си му ли ру ю щих ин но ва ци он ность мо ди фи ка ций труд но
и ри с ко ван но. Та кая стра те гия не га ран ти ру ет ком па нии лег кий кон троль над
рын ка ми, но имен но та кая стра те гия на и бо лее пер спек тив на в ус ло ви ях на ра с -
та ю щей кон ку рен ции на рын ках трен дов. Так что мож но ожи дать, что те ми, кто
раз ви ва ет тех но ло гии и ор га ни за ци он ные струк ту ры для ка пи та ли за ции по то ка
ори ги на лов без ко пий, бу дут со зда ны те эко но ми че с кие тен ден ции и кла с те ры,
ко то рые во пло тят аль тер на тив ную гла му ру ло ги ку в си с те му аль тер7ка пи та лиз ма.
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