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АННОТАЦИЯ. Предложена и обосно-
вана совокупность положений о состо-
явшемся синтезе общества потребле-
ния и информационного общества. В 
первой части статьи показано, что 
современное общество потребления 
при всей справедливости его негатив-
ных этических оценок снизило угрозы 
перепроизводства огромных объемов 
однотипных потребительских това-
ров и одновременно стимулировало соз-
дание новых мест приложения труда. 
Это аргументируется данными о мно-
гократном расширении ассортимента 
востребованных потребителем това-
ров и услуг. Во второй части статьи 
показаны важнейшие основания функ-
ционирования информационного обще-
ства, обеспечившие его выход за кор-
поративные и национальные границы, 
и превращения в глобальное явление со-
временности. Анализируется уникаль-
ная роль сети Интернет в «массовой 
цифровизации», в становлении «циф-

ровой экономики» и в постоянном рас-
ширении слоя потребителя ее товаров 
и услуг. В третьей части статьи ор-
ганичное и взаимодополняющее соеди-
нение признаков общества потребле-
ния и информационного общества на-
звано информационным обществом по-
требления.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: общество по-
требления, цифровая экономика, ин-
формационное общество, Интернет, 
реклама, электронная торговля

В исторически ничтожный период 
времени состоялся синтез общества по-
требления и информационного обще-
ства, что стало первопричиной карди-
нальных перемен в социальной и эко-
номической жизни большинства стран. 
Это новое поле глобальной социально-
экономической проблематики, к сожа-
лению, осталось без должного внима-
ния отечественных и зарубежных ис-
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следователей, и в предлагаемой чита-
телю статье предпринята попытка хотя 
бы его начального системного осмыс-
ления. В связи с этим в статье представ-
лена оценка идущих от Ж.  Бодрийяра 
и сложившихся в 1970-е  гг. представ-
лений о преимущественно негатив-
ном характере общества потребления, 
поскольку в наше время это общество 
воспринимается как естественное по-
рождение нового мироустройства, как 
двигатель его экономики и стимул со-
циальных перемен. Этому немало спо-
собствует сосуществование такого об-
щества с постоянно прогрессирую-
щим информационным обществом и с 
его «цифровой экономикой». Состоял-
ся факт взаимодополняющего слияния 
этих обществ в новую реальность – ин-
формационное общество потребления.

В этой статье то, что понимает-
ся под «обществом», основывается на 
трех концептуальных положениях. Во-
первых, в пределах любых по масшта-
бам социумов постулируется множе-
ственность входящих в них обществ, ко-
торые сосуществуют и частично входят 
друг в друга. Во-вторых, принимается во 
внимание то, что каждое из множества 
обществ внутренне монолитно лишь по 
немногим относительно типичным при-
знакам, интересам, мотивациям и пред-
почтениям их представителей и во всем 
остальном фактически не отличается от 
остальных. И, наконец, в связи с выше-
сказанным нецелесообразно сведение 
многогранного мира каждого человека 
к его принадлежности к какой-то един-
ственной большой социальной группе 
(например, к среднему классу, опреде-
ленному поколению, гражданскому об-
ществу). При этом человек конкретно-
го общества был и остается творцом и, 
одновременно, его порождением, а при-
надлежность к нему  – существенным 
фактором формирования личности и ее 
индивидуальности.

Общество потребления: 
двигатель экономики и стимул 
социальных перемен

Понятие «общество потребления» 
традиционно связывается с чем-то за-
ведомо порочным вроде «чревоугодия», 
«бездумного потребительства» или вы-
сокомерно порицаемого «мещанства». 
Усугубляет негативность коннотации 
отождествление этих грехов не с чьей-то 
конкретной личностью, а со всем этим 
обществом. Создателем понятия «об-
щество потребления» и яростным об-
личителем его сути принято считать од-
ного из самых известных (и критикуе-
мых) социологов и культурологов За-
пада – Жана Бодрийяра. Это словосоче-
тание дало название его книге, вышед-
шей в 1970-х гг. и представившей безжа-
лостную характеристику общества ин-
дустриально развитых стран с его цен-
ностными ориентациями на массовое 
(фактически безудержное) потребление 
постоянно обновляемых благ.

Ж. Бодрийяр одним из первых про-
анализировал отождествление лич-
ностного счастья с возможностью по-
требления всего и вся вне зависимо-
сти от фактических потребностей че-
ловека, а достижения такого благосо-
стояния  – с жизненным успехом. «Су-
ществует сегодня вокруг нас своего ро-
да фантастическая очевидность потре-
бления и изобилия, основанная на ум-
ножении богатств, услуг, материальных 
благ и составляющая род глубокой му-
тации в экологии человеческого рода. 
Собственно говоря, люди в обществе 
изобилия окружены не столько, как это 
было во все времена, другими людьми, 
сколько объектами потребления. Их 
повседневное общение состоит не в об-
щении с себе подобными, а в получе-
нии, в соответствии с растущей стати-
стической кривой, благ и посланий и в 
манипуляции с ними…».
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Почти полвека назад Ж. Бодрийяр 
красочно описал ныне всем заметное 
отношение людей общества потребле-
ния к культуре как к моде; он пишет, 
что массовая культура не ориентиру-
ется на долговечность ни в содержа-
тельном, ни в ценностном смысле – она 
должна быть постоянно «актуальной», 
«современной» и адекватной челове-
ку-потребителю. Это торжество китча 
и «наименьшей общей культуры» как 
«свидетельства культурного граждан-
ства». Общество потребления вводит 
и фетишизирует культ тела, сексуали-
зируя рекламу и оберегая потребителя 
от лишних забот (в т. ч. от детей и се-
мьи как таковой). В конце книги Ж. Бо-
дрийяр усиливает тему воздействия ги-
пертрофированного изобилия на рас-
человечение и пишет: «Это профилак-
тическая белизна пресыщенного обще-
ства, общества без головокружения и 
без истории, не имеющего другого ми-
фа, кроме самого себя».

«Общество потребления», по Ж. Бо-
дрийяру, при всей эмоциональной пере-
насыщенности оценок (это свойствен-
но и другим его работам, в  т.  ч. книге 
«Символический обмен и смерть»),  – 
не умозрительная, а вполне реалисти-
ческая конструкция, и это лишь под-
тверждает вал последующих исследова-
ний, публикаций и диссертаций об этом 
«обществе» во многих странах. Социо-
лог с мировым именем Зигмунт Бау-
ман писал: «Говоря об обществе потре-
бления, мы имеем в виду нечто боль-
шее, чем банальный тезис о том, что 
все члены этого общества «потребля-
ют»; все люди, более того, все живые су-
щества «потребляют» с незапамятных 
времен… Способ, которым сегодняш-
нее общество «формирует» своих чле-
нов, диктует в первую очередь обязан-
ность играть роль потребителей» [Бау-
ман 2004, с. 115–116].

Новейшие способы организации 
производства всех видов продукции и 

услуг вкупе с достижениями науки и 
техники реально обеспечили возмож-
ность значительной части населения не 
только удовлетворить свои базовые по-
требности (условия жизнедеятельно-
сти и воспроизводства рода), но и по-
стоянно их расширять, сделать сверх-
потребление главным стимулом раз-
вития экономики и ее конкурентных 
принципов. Никогда в истории чело-
вечества ассортиментный ряд продук-
ции и услуг не был столь широк. Сотни 
марок некогда однотипной и доброт-
но удовлетворявшей базовые потреб-
ности продукции теперь выпускаются 
и рекламируются под разными назва-
ниями; например, в 2019 г. средний ас-
сортимент немедицинской косметики в 
среднем же российском торговом цен-
тре насчитывал сотни наименований. 
Товарная насыщенность рынка потре-
бовала переключения внимания про-
изводителя на поиски выгодного по-
требителя (современный маркетинг) и 
на его подготовку к потреблению но-
вого, в результате чего возрос и посто-
янно растет экономический потенциал 
рекламы. Укрепилась часть экономики, 
реализующая принципы концентрации 
и диверсификации – огромные центры 
торговли и развлечений в непротиво-
речивом сосуществовании с массой не-
больших приближенных к потребите-
лю заведений общественного питания, 
ремонта автомобилей и пр. Все более 
рентабельным становится рыночный 
сегмент здравоохранения от фармацев-
тики до платных медицинских услуг. 
Повторю, общество потребления при 
всей справедливости негативных эти-
ческих оценок стало естественным (за-
кономерным) этапом функционирова-
ния рыночной экономики, временно 
снизившим угрозу перепроизводства 
огромных объемов однотипных потре-
бительских товаров и создавшим но-
вые места приложения труда (а следо-
вательно, и новых потребителей).
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Креативный консюмеризм 
и глэм-капитализм

Жизнь в обществе потребления 
фактически создала новую социаль-
ную личность, доминирующие харак-
теристики которой определяются не 
столько отношением к другим лично-
стям, сколько к изобилию товаров и ус-
луг, в котором нужно найти свое место 
в пространстве пассивного и креатив-
ного консюмеризма. Пассивным кон-
сюмеризмом можно считать стремле-
ние к приобретению того, что покупа-
ют более статусные люди, а они, априо-
ри, покупают лучшее и достойное под-
ражания. В отличие от него, креатив-
ным консюмеризмом называют «рас-
ширение возможности потребитель-
ской свободы и принуждение индиви-
дов к сложному выбору лучшего сре-
ди слабо различимых однотипных то-
варов…; с одной стороны, это все тот 
же консюмеризм, смысл которого в пе-
репотреблении, в выходе за пределы 
естественных потребностей…; с дру-
гой стороны, креативный консюме-
ризм – это уже культура не масс, а ин-
дивидов», и потребление становится 
процессом «творческого конструиро-
вания идентичности с помощью при-
обретаемых товаров и услуг…. В креа-
тивном потреблении индивид получа-
ет удовольствие не столько от самого 
предмета, сколько от возможности реа-
лизации своего творческого потенциа-
ла. В его основе лежит гедонизм не пас-
сивного потребителя, а творца» [Ильин 
2011, с. 41–54]. В соответствии с этими 
представлениями о креативном консю-
меризме, в цитированной работе по-
следовательно характеризуются: по-
требление как «игра идентичностями», 
креативный шопинг, индивидуализа-
ция жилищ (отказ от приобретения 
максимально готового жилья), нарочи-
тая эстетизация повседневной жизни, 
когда «покупаются вещи, способные 

выполнять функцию красивых декора-
ций для спектаклей красивой жизни»), 
эксперименты со своим телом и т. п.

Отдельными гранями идеология 
и практика креативного консюмериз-
ма соприкасаются с явлением, полу-
чившим название «глэм-капитализм». 
Отечественный исследователь, привле-
кая работы своих зарубежных коллег, 
рассматривает становление «системы, 
превращающей гламур из стиля жизни 
и эстетической формы в логику произ-
водства товаров, создания организаци-
онных структур, операций на финансо-
вых рынках» [Иванов 2008, с. 176]. Ав-
тор справедливо акцентирует вопрос 
о возраставшей роли виртуализации в 
современной экономике общества по-
требления «по мере того, как бренды и 
имиджи переводили конкуренцию из 
сферы материального производства в 
виртуальную реальность коммуника-
ций, где создаются изображаемые «осо-
бые качества» товара или фирмы, цени-
мые потребителями или инвесторами 
выше, чем фактически сделанное». Но 
постепенно начинается «сдвиг от логи-
ки виртуализации к логике гламура…, 
который не сводится к идеологии кон-
сюмеризма и может быть характери-
стикой поведения не только на потре-
бительском рынке. Например, финан-
совые аналитики с середины 1990-х гг. 
используют термин glamour для обо-
значения стратегии трейдеров, опери-
рующих на фондовых рынках, исходя 
не из долгосрочной доходности акти-
вов, а из их «модности». Так что гламур 
правильнее считать не просто стилем, 
эстетикой или идеологией, но универ-
сальной логикой  – рациональностью 
сверхновой экономики».

Наконец, следует сказать о явле-
нии, которое американский социолог 
Джордж Ритцер назвал «макдональ-
дизацией общества» [Ритцер 2011]. 
О  связи развития западного капита-
лизма с «формальной рационально-
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стью» писал еще М. Вебер, но Дж. Рит-
цер впервые исследовал процесс «раци-
онализации» в контексте организации 
массового потребления; он показыва-
ет бесспорно удобные для массового 
потребителя стороны «макдональдиза-
ции», но не забывает напоминать о том, 
что при этом «люди вплотную прибли-
жаются к жизни в веберовской «же-
лезной клетке» рациональности», что 
фастфуд во всех его видах не способ-
ствует здоровому образу жизни, что 
«макдональдизация» при ее закономер-
ном появлении в современном обще-
стве потребления  – типичный пример 
и экономических успехов, и социально-
го неблагополучия этого общества.

Информационное общество 
и его «цифровая экономика»

Идея «информационного общества» 
концептуально связана с теорией пост
индустриализма и с представлениями о 
наличии на различных стадиях всемир-
ного развития доминирующих и систе-
мообразующих секторов экономики: 
первичного (сельскохозяйственного) 
в аграрный период, вторичного (про-
мышленного) в индустриальный пери-
од и третичного (услуг) в постиндуст
риальный. В наше время по этой логи-
ке доминирующим объявлен инфор-
мационный сектор, а сама информа-
ция преподносится в качестве инициа-
тора и ускорителя перемен во всех сфе-
рах экономической, социальной и по-
литической жизни. В Указе Президента 
РФ об утверждении «Стратегии разви-
тия информационного общества в Рос-
сийской Федерации на 2017–2030  го-
ды»1 (далее – «Стратегия») сказано, что 
она определяет «цели, задачи и меры по 
реализации внутренней и внешней по-

литики Российской Федерации в сфере 
применения информационных и ком-
муникационных технологий, направ-
ленные на развитие информационного 
общества, формирование националь-
ной цифровой экономики, обеспече-
ние национальных интересов и реали-
зацию стратегических национальных 
приоритетов». Следует подчеркнуть, 
что в «Стратегии» приведено офици-
ально принятое в нашей стране тол-
кование информационного общества 
в подчеркнуто гуманитарном аспек-
те: это «общество, в котором информа-
ция и уровень ее применения и доступ
ности кардинальным образом влия-
ют на экономические и социокультур-
ные условия жизни граждан». В ст.  21 
«Стратегии» первым из национальных 
интересов, которым она «призвана спо-
собствовать», названо «развитие чело-
веческого потенциала».

Важнейшим основанием функцио
нирования информационного обще-
ства, обеспечившим его выход за кор-
поративные и национальные границы 
и превратившим в глобальное явление 
современности, стал всем знакомый 
Интернет. Он кардинально изменил 
жизнь практически каждого частно-
го лица и человечества в целом со ско-
ростью, многократно превысившей все 
прошлые причины таких изменений: 
технические (например, электричество 
и атомная энергетика), религиозные и 
иные. Сегодня Интернет представляет 
единственную реальную международ-
ную систему, функционирующую по 
единым правилам. Напомню, что и са-
мо информационное общество – пред-
мет международных соглашений, а 
межгосударственные принципы и под-
ходы к его созданию и функциониро-
ванию определены Окинавской харти-
ей глобального информационного об-

1  Утверждена Указом Президента РФ от 9 мая 2017 г. № 203 // https://www.garant.ru/products/ipo/prime/doc/71570570/
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щества 2000  г., Декларацией принци-
пов «Построение информационного 
общества – глобальная задача в новом 
тысячелетии» 2003  г. и Планом дей-
ствий Тунисского обязательства 2005 г. 
Последний начинается словами: «Мы, 
представители народов мира, собра-
лись в Тунисе 16–18 ноября 2005 г. для 
проведения второго этапа Всемирной 
встречи на высшем уровне по вопро-
сам информационного общества, с тем 
чтобы вновь выразить безусловную 
поддержку Декларации принципов и 
Плану действий, принятым на первом 
этапе Всемирной встречи на высшем 
уровне по вопросам информационного 
общества, который проходил в Жене-
ве в декабре 2003 г.». Полный текст это-
го размещенного в сети Интернет мно-
гостраничного «обязательства» (Доку-
мент WSIS-05/TUNIS/DOC/7-R) дей-
ствительно содержит обязательства 
подписавших его государств и призы-
вы поддержки их действий к другим 
взращивать информационное обще-
ство всеми законными способами.

Информационное общество XXI в., 
в отличие от общества потребления, 
располагает собственным словарем 
специфических понятий, широко рас-
пространенных в профессиональной 
и, главное, в обиходной речи и сфор-
мулированных не только в уже цити-
рованной «Стратегии», но и в ряде ра-
нее принятых официальных докумен-
тов2. В отличие от англоязычных тер-
минов рыночной экономики и финан-
сов, часто понятных только профессио

налам, язык информационного обще-
ства стал доступен миллиардам, боль-
шинству которых логин и пароль при-
вычны как собственное имя. Многие 
пользователи компьютеров знают, что 
такое сервер, кто твой провайдер и что 
означают названия различных сетевых 
устройств (модемы, маршрутизаторы, 
коммутаторы, каналы связи). То же от-
носится к структурирующим Интернет 
по определенным признакам доменам и 
доменным зонам3. Величайшим дости-
жением информационного общества 
стало создание и своей так называемой 
цифровой экономики.

Специалисты НИУ ВШЭ, предста-
вившие весной 2019  г. результаты си-
стемных исследований «цифровой эко-
номики» [Гохберг 2019], посвятили не-
сколько страниц изложению различ-
ных трактовок этого словосочетания 
за рубежом и в России и предложили 
«следующие взаимосвязанные опреде-
ления: цифровая экономика – деятель-
ность по созданию, распространению 
и использованию цифровых техноло-
гий и связанных с ними продуктов и 
услуг; цифровые технологии  – техно-
логии сбора, хранения, обработки, по-
иска, передачи и представления дан-
ных в электронном виде». Авторы до-
клада напомнили в связи с этим о нали-
чии в национальной программе «Циф-
ровая экономика Российской Федера-
ции» девяти «сквозных» цифровых тех-
нологий: большие данные, квантовые 
технологии, компоненты робототех-
ники и сенсорика, нейротехнологии и 

2  Среди них: Указ Президента РФ от 1 декабря 2016 г. № 642 «О Стратегии научно-технологического развития Российской 
Федерации», программа «Цифровая экономика Российской Федерации», утвержденная распоряжением Правительства 
РФ от 28 июля 2017 г. № 1632-р, «Стратегия развития отрасли информационных технологий в Российской Федерации на 
2014–2020 годы и на перспективу до 2025 года», утвержденная распоряжением Правительства РФ от 1 ноября 2013 г. 
№  2036-р, «Концепция развития механизмов предоставления государственных и муниципальных услуг в электронном 
виде», утвержденная распоряжением Правительства РФ от 25 декабря 2013 г. № 2516-р, план мероприятий («дорожная 
карта») «Развитие отрасли информационных технологий», утвержденная распоряжением Правительства РФ от 30 декабря 
2013 г. № 2602-р. и др.
3  Наиболее известны так называемые географические (две латинских буквы, обозначающих страну, например us и ru – 
США и Россия) и ведомственные (например, gov – правительство, com – компания, edu – образование и пр.).
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искусственный интеллект, новые про-
изводственные технологии, промыш-
ленный Интернет, системы распреде-
ленного реестра, технологии беспро-
водной связи, технологии виртуальной 
и дополненной реальностей [Гохберг 
2019, с. 12–14].

Россия в течение последних деся-
ти лет является государством, в кото-
ром развитие цифровых технологий 
стало национальным приоритетом, и 
в этом отношении показательны ста-
тистически отслеживаемые процессы 
«массовой цифровизации». В «Страте-
гии развития информационного обще-
ства в Российской Федерации на 2017–
2030  годы» сообщалось, что электрон-
ные СМИ, информационные системы, 
социальные сети, доступ к которым 
осуществляется с использованием се-
ти Интернет, стали частью повседнев-
ной жизни россиян, и пользователями 
российского сегмента сети Интернет в 
2016 г. стали более 80 млн чел. В России 
информационное общество характе-
ризуется широким распространением 
и доступностью мобильных устройств 
(в среднем на одного россиянина при-
ходится два абонентских номера мо-
бильной связи), а также беспроводных 
технологий, сетей связи. Создана систе-
ма предоставления государственных и 
муниципальных услуг в электронной 
форме, к которой подключились более 
34 млн россиян. С 2014 г. осуществляет-
ся подключение населенных пунктов с 
населением от 250 до 500 чел. к сети Ин-
тернет, в результате чего 5 млн граждан 
России, проживающих почти в 14 тыс. 
таких малонаселенных пунктов, полу-
чат доступ к сети Интернет. Объем реа
лизации товаров и услуг россиянам с 
использованием сети Интернет уже в 
2015 г. достиг эквивалента 2,3% ВВП и 

имел тенденцию к росту. Уже в 2018 г. 
доля домохозяйств, имеющих широ-
кополосный доступ к сети Интернет 
(не менее 100  Мбит/c), составила око-
ло 80%, доля лечебно-профилактиче-
ских организаций с числом автомати-
зированных рабочих мест более пяти – 
85%, доля образовательных учрежде-
ний с таким же доступом к сети Интер-
нет – 80%, доля органов государствен-
ной и муниципальной власти –  более 
80% и т. д. Более 60% граждан России в 
возрасте 15–77 лет уже используют Ин-
тернет для получения государственных 
и муниципальных услуг и около 30% – 
для заказов товаров.

Федеральный проект «Цифровое 
государственное управление» нацио-
нального проекта «Цифровая эконо-
мика» предусматривает увеличение к 
2024  г. доли осуществляемого в циф-
ровом виде взаимодействия граждан 
и коммерческих организаций с госу-
дарственными (муниципальными) ор-
ганами и бюджетными учреждения-
ми до 70%; доли внутриведомственно-
го и межведомственного электронно-
го документооборота государственных 
и муниципальных органов и бюджет-
ных учреждений – до 90%; доли прио-
ритетных государственных услуг и сер-
висов, соответствующих целевой моде-
ли цифровой трансформации (без лич-
ного посещения государственных ор-
ганов)  – 100%. В соответствии с феде-
ральным проектом «Информационная 
инфраструктура» национальной про-
граммы «Цифровая экономика» оказа-
ние цифровых услуг в социально зна-
чимых объектах планируется реализо-
вать посредством создания сети под-
вижной радиотелефонной связи по 
технологии LTE4 в различных диапазо-
нах частот, посредством волоконно-оп-
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тических линий связи для социально 
значимых объектов и с использовани-
ем спутниковой линии связи на труд-
нодоступных территориях. С приня-
тием Федерального закона от 29  июля 
2017 г. № 242-ФЗ «О внесении измене-
ний в отдельные законодательные ак-
ты Российской Федерации по вопро-
сам применения информационных тех-
нологий в сфере охраны здоровья» и в 
соответствии с Приказом Минздрава 
России от 30 ноября 2017 г. № 965 вве-
ден общий порядок оказания медицин-
ской помощи с использованием телеме-
дицинских технологий.

«Цифровая экономика», без сомне-
ния,  – один из самых амбициозных на-
циональных проектов России. Соглас-
но его паспорту, в 2024  г. на террито-
рии страны должны успешно функцио-
нировать не менее 10 компаний-лидеров 
(операторов экосистем), конкурентоспо-
собных на глобальных рынках, не менее 
10  отраслевых (индустриальных) циф-
ровых платформ для основных предмет-
ных областей экономики (в т. ч. для циф-
рового здравоохранения, цифрового об-
разования и «умного города») и не ме-
нее 500  малых и средних предприятий 
в сфере создания цифровых техноло-
гий и платформ, а также оказания циф-
ровых услуг. Число выпускников вузов 
по направлениям подготовки, связан-
ным с информационно-телекоммуника-
ционными технологиями, должно быть 
не меньше 120  тыс. чел. в год, а число 
«выпускников высшего и среднего про-
фессионального образования, обладаю-
щих компетенциями в области инфор-
мационных технологий на среднемиро-
вом уровне»,  – 800  тыс. чел. в год. При 
этом должна быть обеспечена массовая 
«цифровая грамотность», и доля населе-
ния, обладающего цифровыми навыка-
ми, должна быть не менее 40%. Ставится 
задача доведения числа крупных (объе-
мом не менее 100 млн руб.) реализован-
ных проектов в области цифровой эко-

номики до 30 единиц, числа российских 
организаций, участвующих в реализа-
ции крупных (объемом не менее 3  млн 
долл.) проектов в приоритетных направ-
лениях международного научно-техни-
ческого сотрудничества в области циф-
ровой экономики, до десяти. На низовом 
уровне доля домашних хозяйств, име-
ющих широкополосный доступ к сети 
Интернет, в общем числе домашних хо-
зяйств должна достигнуть 97%.

Информационное общество России 
кроме десятков миллионов обычных 
пользователей его инфраструктуры уже 
сегодня располагает немалым штатом 
людей, которые эту инфраструктуру не-
посредственно создают и обслуживают. 
Это, как правило, далеко не старые люди 
с вполне приличными (по российским 
меркам) доходами. Официальные ли-
ца Министерства цифрового развития, 
связи и массовых коммуникаций (Мин-
комсвязь РФ) в последнее время заявля-
ли, что нашей стране необходимо иметь 
не менее миллиона IT-специалистов при 
ежегодном увеличении их числа. Сей-
час же в крупных и средних компани-
ях свободных вакансий фактически нет. 
Российские вузы каждый год выпуска-
ют около 25  тыс. IT-специалистов, од-
нако, по данным этих учебных заведе-
ний, только 15 тыс. выпускников (60%) 
являются сертифицированными про-
граммистами, но и из них все увеличи-
вающаяся часть начинает работать не по 
специальности. В среднем около 30 тыс. 
IT-специалистов ежегодно начинают ра-
ботать, а 10 тыс. уходят из специально-
сти навсегда: баланс ежегодного приро-
ста – 20 тыс. Всего, по оценкам Росста-
та, в стране в сфере IT-технологий за-
нято около 0,5 млн чел., из которых 80% 
являются дипломированными специа
листами. Наибольшая их концентра-
ция (около 40%)  – в Москве и Санкт-
Петербурге. В США в этой сфере рабо-
тает 4 млн специалистов, в Индии – око-
ло 3 млн, в КНР – около 2 млн. Основная 
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часть (более 70%) работающих в Рос-
сии IT-специалистов трудится в част-
ных компаниях и немногим более 10% – 
в компаниях с иностранным участием.

«Электронизацию» часто уподобля-
ют единой кровеносной и нервной си-
стеме глобального информационно-
го общества, национальных экономик, 
государственного и муниципального 
управления, Вооруженных сил, пред-
приятий, жилых помещений (вспом-
ним об «умном городе»), отдельных 
технических устройств (от океанско-
го лайнера до частного автомобиля) 
и даже элементарных предметов бы-
та. Сравнение точное и, одновременно, 
настораживающее: ведь в любом орга-
низме эти системы наиболее уязвимы, 
а уже имеющиеся технологии способ-
ны из любой точки Земли и освоенно-
го космического пространства молни-
еносно привести в неработающее со-
стояние электронику и средства связи, 
например, того же океанского лайнера. 
Современным «Титаникам» опасны не 
айсберги, а неустанно совершенствую-
щееся кибероружие.

Не случайно в России «безопасность 
в информационной сфере»  – предмет 
одного из редких документов в ран-
ге «доктрины»5; в «Стратегии» подчер-
кивается, что информационные угро-
зы являются одним из следствий рас-
ширения областей применения инфор-
мационных технологий, а «возможно-
сти трансграничного оборота инфор-
мации все чаще используются для до-
стижения геополитических, противо-
речащих международному праву воен-
но-политических, а также террористи-
ческих, экстремистских, криминаль-
ных и иных противоправных целей в 
ущерб международной безопасности и 
стратегической стабильности». В связи 

с этим развитие информационных тех-
нологий ныне предполагает параллель-
ное развитие средств информационной 
защиты. А это не только разработка со-
ответствующих технологий и матери-
альных средств, но и «осуществление 
взаимоувязанных правовых, организа-
ционных, оперативно-розыскных, раз-
ведывательных, контрразведыватель-
ных, научно-технических, информаци-
онно-аналитических, кадровых, эконо-
мических и иных мер по прогнозирова-
нию, обнаружению, сдерживанию, пре-
дотвращению, отражению информа-
ционных угроз и ликвидации послед-
ствий их проявления». Поэтому в числе 
основных задач федерального проекта 
«Цифровая экономика» в целях укре-
пления «информационного суверени-
тета» предусмотрено снижение доли 
внутреннего сетевого трафика россий-
ского сегмента сети Интернет, маршру-
тизируемой через иностранные серве-
ры, до 5%.

Информационное общество и его 
научно-техническая основа  – инфор-
мационные технологии (далее  – ИТ) 
и информационно-коммуникативные 
технологии (далее  – ИКТ) за истори-
чески ничтожный срок не только пре-
образовали научно-технический об-
лик производства, социальной сферы, 
инфраструктуры и управления, но и 
сформировали принципиально новую 
систему потребления. В нее вошли как 
собственно продукты ИТ и ИКТ (пер-
сональные компьютеры, средства мо-
бильной связи, различные гаджеты 
и т.  п.), так и ранее неведомые спо-
собы формирования и удовлетворе-
ния спроса (вездесущая реклама, тех-
нические возможности виртуального 
ознакомления с товарами, интернет-
торговля и т. п.). Общество потребле-

5  Указ Президента РФ от 5 декабря 2016 г. № 646 Об утверждении «Доктрины информационной безопасности Российской 
Федерации».
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ния получило уникальные информа-
ционные стимулы развития всех его 
признаков, а информационное обще-
ство – гарантированного потребителя 
его благ. И современную среду жизне-
деятельности человека, которой при-
суще органичное и взаимодополняю-
щее соединение признаков общества 
потребления и информационного об-
щества, можно без всякого преувели-
чения назвать информационным об-
ществом потребления, – и это не оксю-
морон, а самая что ни есть жизненная 
реальность.

Информационное общество 
потребления как реальность

В кратком изложении суть ин-
формационного общества потребле-
ния можно определить как использо-
вание информационных продуктов и 
технологий для максимально широко-
го и быстрого удовлетворения любых 
имеющихся потребностей и для созда-
ния новых. Людей этого общества вне 
зависимости от возраста, социально-
го положения и политической ориен-
тации объединяет то, что они живут 
в эпоху, формирующуюся под воздей-
ствием, во-первых, изобилия предло-
жения постоянно обновляемого масси-
ва самых различных товаров и услуг и, 
во-вторых, огромного потенциала то-
тальной информатизации, используе-
мого для безграничного распростране-
ния не только этих товаров и услуг, но 
и однотипных целевых установок, ин-
тересов и предпочтений. Ни одна эпо-
ха не предлагала человеку столько за-
манчивых предложений, не переводи-
ла столько общественных функций в 
разряд «услуг», не предоставляла таких 
возможностей замены своих сил и уме-
ний научно-техническими новинками, 
не побуждала бы такой интерес к их 
приобретению.

Едва перешагнув ранний младенче-
ский возраст, ребенок становится ак-
тивным и привычным потребителем 
многообразной и многофункциональ-
ной информационно-коммуникативной 
техники, которая, развлекая и обучая, 
частично замещает его двигательные и 
когнитивные функции. Малолетний ре-
бенок приобретает навык адаптации к 
автономному существованию в вирту-
альной действительности и начинает 
осознавать связанные с эти удобства.

Отроческие и подростковые годы на-
шего современника – период осознанно-
го созревания потребителя информаци-
онных товаров и услуг, когда их изоби-
лие становится особенно привлекатель-
ным и доступным благодаря интернет-
рекламе и интернет-торговле. Это и пе-
риод становления Homo electronicus, ка-
ковым известный журналист несколько 
лет назад остроумно и точно назвал на-
шего гаджет-зависимого современника, 
заметив, что гаджеты «порабощают на-
шу волю и создают новый биологиче-
ский вид [Лесков 2013]. Частным под-
тверждением этого может считаться по-
ведение геймеров, чье гипертрофиро-
ванное пристрастие к видеоиграм начи-
нают считать болезнью.

В зрелые годы человек информа-
ционного общества потребления, уже 
ставший в той или иной степени Homo 
electronicus и не представляющий свою 
жизнь без электронных благ, все ши-
ре использует их для замещения соб-
ственных физических, физиологиче-
ских и мыслительных функций. Речь, 
например, об автомобильных GPS-
навигаторах, о мобильных поиско-
вых системах, о встроенных в гадже-
ты калькуляторах, об интернет-услугах 
просмотра и прослушивания практи-
чески любой видео- и аудиопродукции 
масс-медиа, о видеоиграх и электрон-
ных игрушках «для взрослых» и т. п.

Все эти и подобные им технические 
приспособления, бесспорно, отвечают 
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интересам человека информационного 
общества потребления, замещая мно-
гое из того, что могло бы внести дис-
комфорт в его повседневную жизнь. И 
было бы неверным считать все это сво-
его рода агрессией по отношению к без-
вольному человеку-потребителю и ко-
рыстной манипуляцией его сознанием. 
Такой человек, как было показано в на-
чале статьи, сам провоцирует появле-
ние и интернет-рекламы, и интернет-
рынка, и появления на нем все новых и 
новых товаров и услуг. И эта новая ре-
альность, уже ставшая привычной, не 
перестает удивлять своими яркими и 
своеобычными проявлениями.

Настоящим символом информаци-
онного общества потребления может 
служить цифровая/интернет-реклама, 
иногда наглядно, до назойливости де-
монстрируя и спектр желаний потре-
бителя, и информационные техноло-
гии их визуализации и аудиовоспроиз-
ведения. Это так называемые медийная 
и баннерная реклама, видеореклама6 и 
контекстная реклама, размещаемая в 
сети Интернет, а также передаваемая 
средствами телевидения, радио и теле-
фона. В последние годы было проведе-
но немало профессиональных исследо-
ваний цифровой рекламы. В них мож-
но найти как изложение теоретических 
основ «цифровой рекламы» [Годин, Те-
рехова 2019, с. 13–21; Заррелла 2014; Ко-
валева, Чубатюк 2019, с. 63–68, Кожуш-
ко и др. 2015; Репьев 2019], так и реко-
мендации по созданию и результатив-
ному использованию такой рекламы, 
включая прогнозы ее развития [Голик, 
Толкачев 2007; Григорьева и др. 2017; 
Кингснорт 2019]. Вышеуказанные пу-
бликации вкупе с доступной статисти-
кой свидетельствуют о том, что в Рос-

сии «цифровая» часть рекламного биз-
неса стала самостоятельным и быстро 
растущим сегментом экономики.

Важнейшей функцией новейших ин-
формационных технологий в цифровой 
рекламе является использование инте-
рактивности в формате обнаружения и 
предупреждения желаний потребителя 
в соответствии с его склонностями, при-
вычками, ранее сделанными приобрете-
ниями товаров и услуг. Понимание этих 
свойств человека как потенциального 
покупателя становится доминирующим 
во всем интернет-рекламном бизнесе. 
Эксперты рекомендуют обратить вни-
мание и на быстрое развитие онлайн-
рекламы, которой предрекают роль ве-
дущего рекламного средства в продви-
жении средств программного обеспече-
ния, финансовых услуг, высокотехноло-
гичных товаров и ряда других.

Электронная торговля породила и 
собственные электронные деньги: циф-
ровую валюту на электронном носите-
ле, номинально приравненную к обыч-
ным деньгам и находящуюся в «элек-
тронных кошельках» покупателей в 
сети Интернет. Электронные день-
ги удобны: не нужны кредитные кар-
точки, нет необходимости искать бан-
комат и т.  п. Наряду с этим движение 
электронных денег трудно учитывает-
ся органами налогообложения и кон-
троля, что может негативно сказаться 
на реализации денежной и бюджетной 
политики государств.

Особый сюжет, генетически связан-
ный с сутью информационного обще-
ства потребления,  – поразительно мо-
бильная конкурентная среда интернет-
торговли. Точки такой торговли могут 
создаваться при сравнительно неболь-
ших инвестициях и моментально лик-

6  В рамках настоящей статьи под «районом-аттрактором» понимается район с повышенной дневной, а под «районом-
спальней»  – ночной концентрацией населения, аналогично под «повышением аттрактивности» подразумевается 
увеличение дневной привлекательности, а под «увеличением спальности» – растущее ночное притяжение района.
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видироваться при том, что они могут 
находиться где угодно. У крупных из 
них имеется что-то вроде постоянных 
покупателей, но основная их масса по 
объективным и субъективным причи-
нам находят конкретного продавца не 
по привычке, а по сиюминутному (но 
вполне осознанному) выбору, реагируя 
на новейшую интернет-рекламу. Пока 
что доля оборота электронной торговли 
в общем обороте розничной торговли в 
России не превышает нескольких про-
центов, причем основная часть покупа-
телей – наиболее активная часть вырос-
ших в информационном обществе по-
требления: возрастная категория от 16 
до 54  лет (на долю старших приходит-
ся менее 30%). Услугами интернет-тор-
говли пользуются свыше 70% интер-
нет-пользователей в крупных городах и 
65% – в небольших городах и сельских 
поселениях (в последних  – во многом 
из-за ограниченного ассортимента то-
варов в местной торговой сети).

По данным Ассоциации компаний 
интернет-торговли (АКИТ), в 2018  г. 
объем российского рынка торговли че-
рез Сеть составил 1,25  трлн руб., при 
этом на долю российских участников 
пришлось 62% рынка, а на трансгра-
ничную торговлю – 38%. В любом слу-
чае темпы роста российской электрон-
ной торговли в несколько раз превыша-
ли темпы роста экономики в целом, и 
этот рост определялся не приобретени-
ем более дорогих товаров, а увеличени-
ем числа заказов в интернет-магазинах 
и расширением их сети. Одновремен-
но отмечается, что при всех удобствах 
электронной торговли для человека ин-
формационного общества потребле-
ния виртуальность ее сделок открыва-
ет большие возможности для недобро-
совестных производителей и постав-
щиков товаров и услуг; наиболее часты 
претензии по поводу продажи контра-
фактной или недостаточно качествен-
ной продукции.

Мы уже могли убедиться, что чело-
век информационного общества потре-
бления не расточителен, а скорее рацио-
налистичен. Это, в частности, было по-
казано на примере феномена макдо-
нальдизации. Реализовать в полной ме-
ре возможности рационального поведе-
ния позволяет именно IT-составляющая 
нашего бытия. В этом отношении харак-
терны принципы шеринга как новой 
культуры потребления и практика ше-
ринговой экономики как совместного 
потребления товаров и услуг. Таким по-
требление было с незапамятных времен, 
но только в наше время это стало видом 
бизнеса, основной контингент которо-
го  – дети «миллениума» со свойствен-
ной им мобильностью и максимальным 
рационализмом, исключающими долго-
временные привязанности к месту ра-
боты, вещам и даже друг к другу. Ше-
ринг финансово и юридически рацио-
нален  – кратковременная аренда вещи 
или недвижимости дешевле их приоб-
ретения, а такое пользование исключа-
ет или резко сокращает правовые обя-
занности настоящего собственника. По 
данным РАЭК, в 2019 г. объем шеринг-
экономики составил 770 млрд руб. при 
огромном потенциале роста. В крупных 
городах быстро развиваются велоше-
ринг и кикшеринг (аренда велосипедов 
и электросамокатов), каршеринг (поми-
нутная аренда автомобилей, популяр-
ные в Москве «Яндекс.Драйв», «Делимо-
биль» и YouDrive), карпулинг или райд-
шеринг (совместное передвижение с по-
путчиками на автомобиле с водителем). 
Пока что менее популярны коливинг 
(совместное проживание по типу «ком-
муналок») и кратковременная аренда 
недвижимости. Повторю, что поиски и 
реализация конкретного вида шеринга 
практически повсеместно осуществля-
ются в среде интернет-рекламы и элек-
тронной торговли.

Информационные и информацион-
но-коммуникативные технологии соз-
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дали настоящую интернет-индустрию 
производства электронных игр, их рас-
пространения и вовлечения челове-
ка в игровую виртуальную действи-
тельность, способную заместить реаль-
ность. Это явление получило название 
гейминга. Гейминг начинался с игровых 
автоматов, часто группируемых в спе-
циализированных клубах, кафе, клубов 
и т.  п., но постепенно он вошел в жи-
лые помещения и стал повседневным 
развлечением для одних и способом за-
работка для других. В России самой по-
пулярной игровой платформой пока 
что остаются компьютеры, при том что 
растет интерес к так называемым игро-
вым приставкам (игровым консолям), 
для которых запуск и воспроизведение 
видеоигр является основной задачей, 
особенно к мобильным играм с исполь-
зованием портативных игровых систем 
с собственными встроенными устрой-
ствами отображения.

Казалось бы, что о природе игр все 
сказано в многократно изданном в Рос-
сии знаменитом труде Й. Хейзинги «Ho-
mo ludens. Человек играющий», не менее 
популярном, чем его «Осень средневеко-
вья». Но в новейших исследованиях гей-
минга предприняты попытки обосно-
вания извечного стремления людей ин-
формационного общества потребления 
к игре с позиций современной психоло-
гии и знаний о мозге. Так, психолог Стю-
арт Браун, исследовавший более шести 
тысяч историй самых разных людей – от 
серийных убийц до нобелевских лауреа-
тов, – полагает, что игры нужны для на-
шего социального развития, интеллек-
та, креативности и способности решать 
проблемы и что игры встроены в наш 
мозг как механизм, благодаря которому 
мы становимся более умными и ко всему 
приспособленными [Браун, Воган 2015]. 
Известный гейм-дизайнер убеждает, что 
гейм-дизайн – это не просто профессия 
в области IT-технологий, а свойствен-
ный XXI  в. способ мышления и руко-

водства, и что игровой процесс – не про-
сто развлечение, а присущий XXI в. спо-
соб совместной работы, направленной 
на решение реальных проблем  – от го-
лода и нищеты до изменения климата и 
мировых конфликтов [Макгонигал (2) 
2018], а в другой книге [Макгонигал (1) 
2018] этот же автор, которой игры по-
могли справиться с серьезной травмой, 
рассказала о том, как игровое мышление 
может помочь в жизни, и о созданной ею 
игре «СуперЛучше», сумевшей десяткам 
тысяч людей справиться с тревогой, де-
прессией и распространенными жиз-
ненными проблемами.

Есть серьезные книги о так называе-
мой геймификации – новой бизнес-кон-
цепции, в которой используются идеи 
программ лояльности, игровых меха-
ник и поведенческой экономики. В од-
ной из них анализируются бизнес-стра-
тегии Nike, Microsoft, IBM, McDonald’s 
и других мировых компаний, которые 
начали применять геймификационные 
технологии, позволяющие результатив-
но мотивировать и удерживать талант-
ливых сотрудников «геймерского» по-
коления, длительно и без дополнитель-
ных средств поддерживать заинтересо-
ванность клиентов и приобрести на ос-
нове этих технологий устойчивые кон-
курентные преимущества (Зикерманн, 
Линдер, 2014). Необходимо упомянуть 
и книгу об игровом мышлении на служ-
бе бизнеса (Вербах, Хантер, 2014), ав-
торы которой показывают как досто-
инства его геймификации, так и то, что 
«миллионы людей играют каждый день 
на своих консолях, компьютерах, смарт-
фонах и планшетах в World of Warcraft, 
Farmville, Scrabble и другие игры, про-
дажи которых составляют миллиарды 
долларов каждый год». Назову и близ-
кое по духу к названным трудам иссле-
дование наших отечественных авто-
ров, идеология которого предельно яс-
но отображена в названии «Игрофика-
ция в бизнесе и в жизни: преврати рути-
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ну в игру!» (Нефедьев, Бронникова, 2019). 
Авторы показывают, что в жизни, пере-
насыщенной информационными отвле-
чениями, самым ценным ресурсом ста-
новится внимание. И они предлагают 
ответы на вопросы: «Как перестать от-
влекаться и прокрастинировать7?», «Как 
построить правильную, этичную и эф-
фективную игрофицированную систе-
му?», «Как сделать такую игру, в кото-
рую захотят играть именно ваши игроки 
во всех сферах жизни?». Это, разумеет-
ся, область прикладной психологии че-
ловека информационного общества по-
требления. Но есть и проза «цифровой 
экономики» гейминга. Показательны ре-
зультаты анализа российского игрового 
рынка (Яндекс: оборот игрового рынка… 
2019), представленного в партнерстве с 
Newzoo «Яндекс Касса». По их данным, в 
2019 г. оборот российского рынка видео-
игр вырос на 15%, достиг 2 млрд долл. и 
по динамике в 2014–2018 гг. приблизил-
ся к темпам глобального роста этой ин-
дустрии, ежегодно увеличиваясь в сред-
нем на 20–25%. Самой доходной катего-
рией игр был free-to-play8 (47% оборота), 
на мобильные игры пришлось 34% рос-
сийского оборота видеоигр. Масштабам 
и динамике российского рынка видеоигр 
посвящен ряд публикаций аналитика га-
зеты «Коммерсантъ». Рынок электрон-
ных игр в России пока составляет лишь 
1% от мирового рынка, но развивается 
и растет в русле глобальных тенденций.

* * *
Итак, суть информационного обще-

ства потребления может быть опреде-
лена как использование информацион-
ных продуктов и технологий для мак-
симально широкого и быстрого удов-

летворения любых имеющихся по-
требностей. Это синтетическое обще-
ство сформировалось, во-первых, под 
воздействием изобилия предложения 
постоянно обновляемого массива са-
мых различных товаров и услуг и, во-
вторых, наличия огромного потенциа-
ла тотальной информатизации, исполь-
зуемого для безграничного распростра-
нения не только этих товаров и услуг, 
но и для создания соответствующих 
целевых установок, интересов и пред-
почтений потребителя. История ново-
го социального феномена только на-
чинается, и ее современный этап про-
ходит под воздействием идей и техно-
логий искусственного интеллекта. Это 
отдельный и самостоятельный сюжет. 
Здесь же преследовалась единственная 
цель  – зафиксировать информацион-
ное общество потребления как реаль-
ность. И сама постановка вопроса, и 
его скованное рамками статьи обосно-
вание могут стать поводом для дискус-
сии, – и это было бы тем самым резуль-
татом публикации, на который более 
всего рассчитывает автор.
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ABSTRACT. The first part of the arti-
cle shows that modern consumer society, 
with all the fairness of its negative ethi-
cal assessments, has reduced the threat of 
overproduction of huge volumes of simi-
lar consumer goods and, at the same time, 
has stimulated the creation of new places 
of employment. This is justified by the da-
ta on the multiple expansion of the range 
of products and services demanded by the 
consumer. The second part of the article 
shows the most important foundations for 
the functioning of the information society, 
which ensured its expansion beyond cor-
porate and national borders and trans-
formation into a global phenomenon of 
our time. The unique role of the Internet 
in “mass digitalization”, in the formation 
of the “digital economy” and in the con-
stant expansion of the consumer layer of 
its goods and services is analyzed. In the 
third part of the article, the organic and 
complementary combination of consumer 
society and information society features 
is called the information society of con
sumption.

KEY WORDS: consumer society, digital 
economy, information society, Internet, ad-
vertising, electronic trading
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