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Вступ. Проваджуване дослідження базується
перш за все на тому факті, що культура у зв’язку
з економічними явищами  ніколи не була і не є
питанням поза межами економіки. Для економіки
ця проблема одвічна. Як пояснити виникнення
певного типу економічної організації на ґрунті тієї
чи іншої країни, чому одні й ті ж економічні зако-
ни та аксіоми спрацьовують у різному соціокуль-
турному середовищі по-різному, і взагалі: чому
те, що очевидно в теорії, інколи зовсім по-різно-
му проявляється у «надійних людських руках».
Людський фактор – всюдисущий, як і культур-
ний, що є прямим похідним від людської діяль-
ності: суспільства, економічні спільноти, нації
формують не згуртування типових агентів ринку,
споживачів, а людей, що іменують себе представ-
никами конкретної нації, конкретної соціальної
групи.

Особливого значення вивчення впливу культу-
ри на економіку набуває сьогодні в умовах при-
швидшеного та нестійкого економічного розвит-
ку внаслідок глобалізаційних процесів і так звані
«третьої хвилі революції». Проте в рамках еконо-
мічної науки та, зокрема, маркетингу, культурний
фактор знаходиться радше на рівні пожвавлення
інтересу й відсутності єдиної загальноприйнятої
сформованої концепції до його врахування. Схе-
матичний погляд на еволюцію підходів до вивчення
культури та культурного фактора в економіці, си-
стематизація й узагальнення основних сучасних
напрямів в економіці та маркетингу дозволить
оцінити його роль і місце в економічній системі, а
також виявити перспективу щодо включення його
в економічні моделі.

Огляд останніх джерел досліджень та пуб-
лікацій. Зацікавленість культурним фактором в
економічному аспекті в науці в цілому має сину-
соїдний характер: від визнання його домінуючої

ролі до віднесення на периферію. Основополож-
ники економічної науки Адам Сміт [23], Карл
Маркс [13], Макс Вебер [3] відштовхувалися від
людини і культури як основного прояву її діяль-
ності. Економіка та маркетинг у їх загальновжи-
ваній формі зазвичай оминають культурний фак-
тор та відносять його до категорії другорядних.
Сучасні економічні напрями інституціоналізму та
неоінституціоналізму, які в російській економічній
науці представляють О. Олєйнік [16], В. Автоно-
мов [1], реабілітують чинник культури поряд з
іншими соціальним інститутами.

Культурний фактор у маркетингу аналізують на
основі традиційних підходів Ф. Котлера [9], Ф. Род-
жерса [20], Г. Черчілля [28], В. Ільїна [6] та новітніх
маркетингових ідей К. Рапая [19], М. Марк та
К. Пірсон [12], Дж. Сібрука [22], К. Нордстрема і
Й. Рідденстралле [15], С. Боулза [30] та інших.

Помітний інтерес до фактора культури прояв-
ляли представники соціологічно-економічного
напряму: Л. Харрісон, С. Хантінгтон, М. Портер,
Ф. Фукуяма [10], П. Дімаджіо [31, 32]; у вітчиз-
няній і російській науці А. Ахієзер [2], Т. Єфре-
менко [7], Т. Заславська [8], С. Матвєєв [14] та
Р. Ривкіна [21], які забезпечили суттєву методо-
логічну базу в дослідженні цієї теми.

Метою статті є окреслення еволюції основ-
них економічних підходів до визначення ролі куль-
турного фактора в економічній і маркетинговій
діяльності та виявлення можливості та подальшої
перспективи його врахування в економічних мо-
делях дослідженнях ринку, макроекономічної си-
туації та поведінки споживача.

Основний матеріал і результати. Значення
культурного фактора на фоні економічних про-
цесів доводить майже вся історія економічної
теорії. Визнані всесвітньовідомі вчені – соціоло-
ги-економісти, філософи Макс Вебер, Карл
Маркс, Адам Сміт та інші, праці яких мали коло-
сальний вплив на світову науку, центром своїх
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теорій ставили людину й особливості її світосприй-
няття. Фактори культурного характеру в їх дослід-
женнях призводили до економічних явищ та спри-
чиняли економічні зрушення, провокували певну
економічну поведінку людей.

Середовище, зокрема культурно-історичне, со-
ціальне, на думку К. Маркса, визначає особли-
вості управління економікою – капіталом та робо-
чою силою. Маркс стверджує: «так само як ро-
боча сила людини не є капіталом від природи, так
і не є капіталом від природи і засоби виробниц-
тва. Вони набувають цього специфічного суспіль-
ного характеру лише при певних, історично роз-
винутих умовах, подібно тому, як лише при та-
ких умовах благородні метали отримують харак-
тер грошей чи гроші – характер грошового капі-
талу». Людська ж праця, що на ринку капіталів
так само є товарною одиницею, і визначення її
вартості все одно включає в себе і історичний, і
навіть моральний елемент, на думку Маркса [13,
с. 183]. Але якщо задаватися питанням: що Маркс
вважав першопричиною – «культуру» чи «еконо-
міку», – то, як бачимо, він вважав, що людина
набуває своїх культурних, етичних, моральних і
т.д. якостей у процесі і як наслідок економічної
діяльності, й не вся економічна діяльність «пра-
цює на благо». Цей висновок, зрештою, мав нео-
днозначні наслідки в соціально-історичному про-
цесі, залишаючись при цьому однією з основних
сентенцій автора.

Опонентом К. Марксу в цьому питанні є ще
один патріарх економічної та соціальної науки,
німецький філософ світового масштабу Макс Ве-
бер. Він став знаковим автором для наступних
поколінь науковців та проставив основні концеп-
туально-ідеологічні орієнтири, зокрема, для до-
слідників культурно-економічних, культурно-со-
ціальних, соціально-етичних, релігійно-соціальних
і т.д. взаємозв’язків. Праці та ключові висновки
М. Вебера [3] стали опорними для основної біль-
шості прихильників і критиків ідеології культур-
но-економічного прогресу та дослідників так зва-
ної «економічної культури», оскільки Вебер упер-
ше в історії науки провів чітку паралель між куль-
турними факторами й економікою. Займаючись
дослідженням європейського, зокрема англійсь-
кого та німецького економічного піднесення XVIII
століття, виявив прямий безпосередній зв’язок
суто економічних явищ з ідеологічними релігій-
ними вченнями того часу, зокрема пуританською
протестантською етикою. А сам процес накопи-
чення капіталів і раціоналізації економічної капі-
талістичної діяльності закладений в основних ре-
лігійних догмах того часу: поняття потойбічного
блаженства, вибраності та  наперед визначеності

всіх людей – та є їх наслідком. Сформувався, та-
ким чином, специфічний буржуазний професій-
ний «етнос» за Вебером, що захищає свої ділові
інтереси та ще й має у розпорядженні добросові-
сних, надзвичайно працьовитих робітників, сфор-
мованих завдяки все тій же релігійній пуритан-
ській аскезі1 та так само сприймаючих свою діяль-
ність як угодну Богу мету життя. [3, с. 202]. Тоб-
то, поняття «духу» капіталізму, що став внутрішнім
наповненням пуританської професійної аскези й
вилився у реальні економічні показники ефектив-
ності управління капіталами, розподілу праці та
підвищення продуктивності праці, системи моти-
вації і т.д., чи навіть раціоналізацію соціальної
організації, містить підґрунтя неекономічного ха-
рактеру, зі сфери морально-етичної, ідеологічної,
релігійної та культурної. Хоча М. Вебер і не підда-
вав аналізу капіталізм як форму економічної орга-
нізації та не надавав йому певної когнітивної оцін-
ки, його резонансний висновок залишається не-
змінним: культурний фактор у цьому історично-
му прикладі став ключовим і основоположним.

Лише протягом тривалого часу розвитку еко-
номічної науки культурний фактор або ж нівелю-
вався, або ж у переломні часи, періоди зрушень
та зміни економічної парадигми виходив на пер-
ший план. На фоні такого зближення чи віддален-
ня від ролі неекономічних факторів в економіч-
них явищах формувалися різні теоретичні підхо-
ди: спочатку класичні, потім кенсіанство, маржи-
налізм та неокласика або неокенсіанство; і, зреш-
тою, сучасна економічна наука повернулась об-
личчям до людини та способів її соціалізації у світі
через культуру, інститути і т.д. Новий прогресив-
ний підхід, соціально-дирижистський, за визна-
ченням В.С. Автономова, прийшовши на зміну
ліберально-індивідуалістичному, спонукає еко-
номістів, теоретиків, дослідників ринку шукати
більш складні описові моделі на противагу фор-
малізованим [1, с. 87]. Ці сучасні економічні мо-
делі повинні включати максимальний спектр фак-
торів впливу, в тому числі й неекономічного ха-
рактеру, на економічну поведінку всіх еконо-
мічних агентів.

За останні 20 років, починаючи з кінця 80-х
років ХХ ст., сучасні вчені, науковці, здебільшо-
го зарубіжні, навіть почали використовувати
термін «економічна культура», як назву суміж-

1 Від грецького asketes – досл. той, що вправляється,
практикується, виконує вправи. Спочатку означало підго-
товку атлетів до змагань, згодом в більш широкому ро-
зумінні – боротьбу з пороками на шляху до досконалості
(Див. Психологический словарь. [Електронний ресурс] –
М., 2000. // http://dic.academic.ru/dic.nsf/psihologic/179)
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ної між економікою та культурою галузі науки.
Деякі дослідження вказують на зародження інте-
ресу до вивчення впливу культури на економічну
діяльність ще в 40-50-ті минулого століття [10, с.
10-11], деякий спад у 60-70-ті роки та активне
відродження наприкінці 70-х – період, що пере-
дував «великому зламу» епохи. Складна соціаль-
но-економічна ситуація спровокувала появу цілої
низки прогресивних досліджень учених соціології,
економіки, економічної соціології. І в 1895 р. аме-
риканський соціолог, економіст Лоуренс Харрі-
сон, будучи співробітником Американського аген-
тства з міжнародного розвитку (USAID), очолив
спеціальну місію розвитку країн Центральної Аме-
рики та Карибського басейну й видав свою зна-
кову книгу результатів масштабного культурно-
економічного дослідження «Відсталість як стан
розуму: випадок Латинської Америки» [10, с. 14].
Формально цією подією можна відзначити запро-
вадження в науці, зокрема західній, поняття «еко-
номічна культура», що докорінно змінило тради-
ційне сприйняття культурного фактора на фоні
економіки та визначало за культурою важливу,
хоча й не найголовнішу роль в економічних про-
цесах у цілому. Сміливі заяви Харрісона були
прийняті «на ура», хоча й критики цієї теорії знай-
шлися.

Саме поняття «економічна культура» в інтер-
претації західних учених має чітко виражений
«прозахідний присмак», що робить його досить
однозначним, хоча й доволі актуальним. В основі
такого підходу лежать розповсюджені у західній
науковій традиції теорії модернізації та глобалізації,
що розглядають проблему економічного розвит-
ку світу. Культура, таким чином, розглядається
лише в контексті цього розвитку, прогресу, еко-
номічних змін, привнесених американською ідеєю
поліпшення світового економічного становища
(модернізація), або ж у контексті глобального
розповсюдження інтерактивного, гомогенного
уніфікованого типу світової організації (глобалі-
зація) [36, с. 52]. Характеризуючи таким чином
певні суспільства чи країни як «розвинені», а інші
– «відсталі», що для культуролога чи антрополо-
га є просто «моветоном», вчені цього напряму ар-
гументували можливість адаптації одних і тих са-
мих економічних систем у різних соціально-куль-
турних середовищах, таким чином виходили на
рівень впливу культури на економіку та економіч-
ний розвиток. Серйозної критики зазнало спро-
щення культурного фактора та узагальнення його
до окремих культурних проявів у процесі подаль-
шої інтерпретації їх у масштабні наукові виснов-
ки. Культура – багатогранна та нестатична сфера,
що проявляє себе в різних обставинах по-різно-

му – закидали Хантінгтону–Харрісону як спра-
ведливу критику пропонованого ними універса-
лізму культурного чинника. Навіть деякі історичні
й статистичні факти, для прикладу, тієї ж Амери-
ки ставлять під сумнів теорію «американізації» чи
«МакДональдизації», оскільки американці більш
віддані традиційним цінностям чи віруванням, ніж
інші суспільства, та й потерпати почали від гло-
бального ринку і його наслідків не менше за інших,
ще не укріпивши суспільний добробут [36, с. 56].
Історія кожного окремого суспільства чи країни,
розвиток, культура, економіка, норми і т.д. – це
послідовність закономірностей та випадковостей.

Крім того, деякі культурні явища чи традиційні
цінності взагалі не мають точок дотику з еконо-
мікою, розвиваючись відносно автономно, що
підтверджує інший представник західної науки,
американський учений-соціолог, психолог, еко-
номіст італійського походження Пол Дімаджіо та
наводить приклад нескінченної жаги Америки до
озброєння, що спричиняє відтік грошей для Та-
лібану і т.д., і т.п. [31; 32]. Лише до певного рівня
загальносвітові глобалізаційні процеси перелом-
люються крізь культурні особливості людини на
мікро- та макрорівнях. Таким чином, культура на
глибинному рівні, на рівні «нередуційованої куль-
турної складової» [31, с. 27-57], що виходить за
рамки описового інструментарію економічної на-
уки, впливає на суспільно-економічні процеси.
Тому загальновизначені процеси індустріалізації,
модернізації, глобалізації та економічного роз-
витку не завжди докорінно змінюють культур-
не середовище, як і культура не є провідним виз-
начальним фактором у загальноекономічному
русі.

Проте деякі сентенції, опрацьована методолог-
ічна основа та статистична база послідовників і
соратників Харрісона – С. Ліпсета, М. Портера,
С. Хантінгтона та інших – можуть бути викори-
стані у процесі дослідження ролі культурного фак-
тора в економічних процесах, і вони є досить сут-
тєвими, за винятком основної ідеї «культурного
прогресивізму» (визначення Р. Шведера [10, с.
187-204; 33; 34; 35]), ідеї економіко-культурного
поступу у світовому масштабі, що є доволі про-
тирічною та ангажованою.

З одного боку, внесок соціологічної науки у
вивчення взаємозв’язків між культурними фак-
торами та економікою неможливо недооцінити,
оскільки вони спираються на серйозний емпірич-
ний матеріал: дані опитувань, анкетувань, соціо-
логічні вибірки, статистичні дані, зіставлення по-
казників і т.д. У російській соціологічній науці цю
проблематику розглядали Т. Заславська [8],
Р. Ривкіна [21], А. Ахієзер [2] та інші. Економіч-

http://dic.academic.ru/dic.nsf/
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ну культуру вони розглядали здебільшого з точ-
ки зору соціології чи економічної соціології, що
так само характерно і для українських дослідників
В. Пилипенка [17], Т. Єфременко [7] та інших.
Однак поняття «економічна культура», якщо
його використовувати для опису всіх взаємозв’-
язків між «культурою» в широкому сенсі цього
слова та «економікою», є надто складним та
багатокомпонентним, а часто і важковимір-
ним поняттям. Очевидно, що до розгляду пи-
тання впливу культурного фактора на економіку
необхідно підходити ще й з боку культурології,
філософії, антропології, не менш ніж з точки зору
соціології, що й узяла на озброєння сучасна мар-
кетингова наука, яка чи не найбільше серед усіх
напрямів економічної науки дотична до проблем
культури. Адже маркетинг спочатку спрямований
на людину, відходить від неї та ставить людину-
споживача – центром своїх наукових та практич-
них пошуків.

Але маркетинг також пройшов довгий еволю-
ційний шлях. Фундатори цієї економічної науки
прагнули знайти більш чіткі описові моделі, ви-
водячи форми 4P, 7C, VALS, чи PEST, чи SWOT.
Культурний фактор у них або повністю опиняєть-
ся «за бортом», або включений на рівні спроще-
них формалізованих проявів, таких, як мова, нор-
ми, сім’я, релігійні традиції і т.д., чи, навпаки, у
більш узагальнених поняттях, таких, як культура
загалом, субкультура, соціальне становище (у
Ф. Котлера) [9, с. 131-133, 143], або ж ухилом у
бік психофізіологічних особливостей поведінки
споживачів, як у Ф. Роджерса [20]. У традицій-
них маркетингових моделях культура включена
(або ж взагалі не включена як окрема категорія)
тільки на рівні таких своїх проявів, що можуть
бути зафіксовані засобами економічної науки.
Найбільш стійкі форми (близькі до норми) роз-
глядаються як постійно діючі фактори, локальні
форми прояву – як змінні фактори. У такому
розрізі культура та культурні елементи зво-
дяться до соціального чи психологічного ракур-
су та не відтворюють дійсного обсягу впливу
культури.

Сьогодні відбувається поступове виправдане
реаліями розширення меж економічного марке-
тологічного інструментарію в дослідженнях рин-
ку, теоріях поведінки споживачів, сегментації,
вивченні макромаркетингового середовища. Тра-
диційні економічні моделі не спрацьовують повною
мірою через існування того ж таки «людського
фактора» чи «культурного фактора». Але на пи-
тання його істинної природи повною мірою може
відповісти не економіст і навіть не соціолог, а філо-
соф і культуролог. Цим і пояснюється поява непо-

одиноких інтерпретацій Юнга [29] чи Фрейда [26]
на економічному ґрунті, Фуко [25] і Тойнбі [24],
Хайдеггера [27] і Дерріди [4], таких, як, наприк-
лад, популярні бестселери з маркетингу останніх
5-10 років «Культурний код» Клотера Рапая [19],
«Герой та бунтар» Маргарет Марк і Керол Пірсон
[12] та ін. У понятійний обіг сучасного маркето-
лога вільно входять такі категорії, як «економічна
культура», «економічна ментальність», «економіч-
на свідомість», «архетипи», «ментальність», «ма-
сова свідомість», природа яких не економічна і
не соціологічна, а філософсько-культурологічна.
Крім того, сучасний маркетинг повністю погли-
нула хвиля кастомізації – конкретизованого, мак-
симально індивідуалізованого підходу до вивчення
ринку, до відокремлення максимально відмінних
ринків, сегментації, просування і т.д., до вивчен-
ня поведінки споживачів з урахуванням наймен-
ших особливостей та включення всіх факторів
впливу на їх поведінку. Тотальна кастомізація, за
закликом Ж.-Ж. Ламбена [11], пропагує відхід
від будь-яких узагальнень та формалізації – нама-
ганням сприймати кожну окрему економічну, со-
ціальну чи економіко-соціальну ситуацію, кожно-
го споживача, фірму і т.д. як унікальну вимірю-
вальну одиницю. Наукові розробки у цьому на-
прямі буквально за останні 5-10 років збагатили-
ся низкою праць, трансформованих до сучасних
умов постіндустріального, постмодерного чи
постінформаційного ринку. Копирсання в голо-
вах споживачів, намагання більш точно відпові-
дати їх смакам, вловити хвилю бажань, створити
настрій від покупки – все це злободенні питання
вже сучасних маркетологів. Філософами серед
економістів називав (і називає) маркетологів ще
Ф. Котлер, то сьогодні вони повинні бути ще й до
того творцями, митцями, провидцями і максималь-
но компетентними у сфері «людського», «куль-
турного».

Ураховуючи сучасні тенденції розвитку еконо-
міки та маркетингу: «лібералізацію» новітніх еко-
номічних підходів, поглиблену спеціалізацію з
метою всебічного розгляду тих чи інших еконо-
мічних процесів, відхід від спрощено-формалізо-
ваної форми та математизації економічних моде-
лей, включення максимальної кількості факторів,
що формують реальну економічну ситуацію, а та-
кож зближення з гуманітарними вченнями про
культуру та розповсюдження філософсько-куль-
турологічних підходів у сучасних теоріях марке-
тингу, можемо констатувати зростання заці-
кавленості в культурному питанні як одному з
важливих етапів економічного дослідження. І
хоча факт наявності культури в економічних яви-
щах констатують учені-економісти протягом три-
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валого еволюційного процесу, сучасна економі-
ка та маркетинг намагаються підійти до проблеми
методологічно осмислено. Сучасні економічні
теорії – інституціоналізм, поведінкові теорії, ево-
люційний підхід та надалі – новий інституційний
напрям економіки – не заперечують, а передбача-
ють існування неекономічних факторів впливу на
економічні процеси, різноманітних соціальних
(формальних) інститутів та соціокультурних над-
будов (неформальних інститутів), що проявляють-
ся в економічній діяльності, спричиняють так звані
«трансакційні витрати» (новий інституціоналізм) і
т.д. Традиційні прийоми врахування культури в
економічних моделях надалі потребують свого
роду «кастомізації», особливо під час застосу-
вання їх у кожному конкретному випадку, наприк-
лад, щодо проявів особливостей, зокрема, украї-
нського ринку, з урахуванням його особливос-
тей та особливої поведінки українського спожи-
вача. Ураховуючи специфіку «культурного фак-
тора» й «культури» як категорії дослідження, на-
вряд чи можна сподіватися на винайдення універ-
сальної моделі їх «урахування», а при побудові
локальної (ситуаційної) моделі необхідно виявля-
ти конкретний зв’язок між культурним середови-
щем та економічним явищем, що доводять дослід-
ники культурно-економічних взаємозв’язків ми-
нулого і сьогодення. Тому основу для розроб-
лення сучасних методів урахування культурного
фактора в економіці та маркетингу, зокрема, може
сформувати:

– глибоке теоретичне підґрунтя економічної на-
уки та принципи нового інституційного напряму
економіки;

– певні прийоми соціологічно-економічного на-
прямку, розроблені здебільшого західними, дея-
кою мірою  російськими та українськими, вчени-
ми;

– філософсько-культурологічні теорії цінностей,
вчення про колективне підсвідоме, історичні мен-
тальності, поведінку людини в ситуації постмо-
дерну та їх інтерпретації у сучасному маркетингу.
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