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Сфера культуры как социальный институт – это 

особая отрасль социального производства, продукт 
которой удовлетворяет специфическую группу чело-
веческих потребностей (культурные потребности). В 
теории маркетинга объектом деятельности, обладаю-
щим интерсубъективным характером, выступают как 
определенные группы населения, так и отдельные 
люди с их нуждами и потребностями. Следовательно, 
учреждение культуры координирует всю свою дея-
тельность с расчетом на обеспечение удовлетворен-
ности культурных потребностей как определенной 
социальной группы, так и отдельного индивида. 

Сфера социально-культурной деятельности по-
степенно приобрела самостоятельность и преврати-
лась в важнейший элемент совокупной социальной 
деятельности, функционирование которой направлено 
на формирование и удовлетворение культурных по-
требностей людей. Тем самым социально-культурная 
деятельность в современном мире приобретает черты 
социально-культурного производства, распределения, 
обмена и потребления, т.е. становится предметом 
изучения экономической науки. При этом так же, как 
и любая другая социальная сфера, хотя и имеющая 
свою специфику, не позволяющую ей «слиться» со 
сферой материального производства, стать ее «об-
служивающим» звеном, она не может сегодня разви-
ваться и успешно функционировать без управленче-
ской, маркетинговой и экономической компетентно-
сти работников культуры в рыночных условиях. 

При рассмотрении понятия «культура» в духов-
ном, религиозном, ценностном, социальном, интел-
лектуальном аспектах становится очевидным, что 
общим является понимание культуры как определен-
ного вида человеческой деятельности. На сегодняш-
ний день в отечественной научно-исследовательской 
литературе существует определенное единство в по-
нимании движущего механизма деятельности. Основ-
ным мотивом деятельности выступают потребности 
человека. Отдельные виды потребностей становятся 
настолько актуальными, что побуждают (мотивиру-
ют) человека особенно активно искать пути и способы 
их удовлетворения.  

Разумеется, каждый конкретный человек в каж-
дый конкретный момент своей жизни отдает предпоч-
тение доминанте либо одному типу потребностей (ма-
териальным, плотским), либо другому (духовным). 
Однако идеалообразование затрагивает и материю, и 
дух в целом, они в человеческой культуре существу-
ют в неразрывном единстве. 

Активное возделывание духовных идеалов более 
предпочтительно для жизнедеятельности человека, 
так как оно неизбежно приведет его к пониманию 
ценности материи и плоти, тогда как безудержное 
поклонение только материальным ценностям может 
превратить идеал в идол и сделать собственно чело-
веческую жизнь бессмысленной и несостоявшейся. В 
свете этой концепции учреждения культуры – это 

особого рода социальные институты, призванные 
обеспечить и, может быть, даже гарантировать лично-
сти определенные условия для развития и максималь-
ного совершенствования базовых духовных идеалов, 
жизненно необходимых данному виду социума. 

Поэтому задача специалиста по маркетингу в 
сфере культуры — создать условия, обеспечивающие 
возможно более полное удовлетворение реальных 
духовных нужд и культурных потребностей. Для это-
го в каждом конкретном случае необходимо найти 
соответствующих потребителей и установить факто-
ры, влияющие на формирование потребностей в об-
ласти культуры, провести анализ данной ситуации и 
определить, как эти потребности будут развиваться в 
будущем.  

 На основе этого можно совершенствовать суще-
ствующие услуги, и осваивать новые, призванные 
более полно удовлетворить выявленные культурные 
потребности. В частности, у человека существуют 
потребности, реализация которых социально закреп-
лена в сфере культуры и искусства. Личность всегда 
стремится социально утвердиться, прежде всего, че-
рез удовлетворение своих потребностей и интересов. 
Главное в личности – это ее общественная сущность.  

Под культурными потребностями мы подразуме-
ваем, в частности, те потребности, которые отличают 
нас от всех живых существ и связаны с формировани-
ем базовых идеалов данного социального пространст-
ва. Очевидно, что культурное развитие имеет место, 
когда у человека возникает прирост новых социаль-
ных качеств, гармонизирующих или дисгармонизи-
рующих его внутренние и внешние социальные связи, 
что психологически проявляется в ощущении получе-
ния удовольствия от погружения в «культурное про-
странство», причастности к чему-либо, имеющему 
важное значение для человечества в целом. 

Предположим, что определенный индивид, соци-
альная группа, социум в целом имеют возможность и 
на деле овладевают базовыми идеалами культуры в их 
духовном значении, т.е. пытаются реализовать собст-
венно культурные потребности. Удовлетворение 
культурных потребностей может носить различный 
характер, возбуждая разную степень активности лич-
ности. Так, если удовлетворение какой-либо из кон-
кретных потребностей связано с потреблением куль-
турных богатств в определенной сфере (будь то необ-
ходимость познакомиться именно с этим кинофиль-
мом, посетить выставку определенного мастера, или 
человек, действует, полагая, что изучение того, что 
уже открыто человечеством – идеал человеческого 
бытия), то культурная потребность носит, в общем-то, 
“потребительский” характер. Однако своеобразие 
удовлетворения культурных потребностей проявляет-
ся в том, что в этой сфере нет, и не может быть «чис-
того потребления». Потребление культурных ценно-
стей – это освоение базовых идеалов культуры, при-
чем энергетически эти идеалы всегда «заряжены» со-
зидательной, творческой силой. Поэтому всегда «по-
требление культурных ценностей» – это одновремен-
но и их создание, «производство» культурных ценно-
стей, т.е. – творчество. И в этом проявляется прин-
ципиально созидательный, творческий характер реа-
лизации культурных потребностей. 
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Разумеется, понятие “культурная потребность” 
вмещает в себя широкий диапазон отношений между 
субъективным и объективным миром. Этот объектив-
ный мир, который отражает актуальное состояние 
культуры в обществе, побуждает человека к социаль-
но объективно обусловленной деятельности. Изучив 
ситуацию на рынке культурных услуг Красноярского 
края и опираясь на анализ двух социологических ис-
следований при обнаруженной динамике, можно ут-
верждать, что предложения культурных услуг чаще 
всего не соответствуют спросу на них, что увеличива-
ет значение маркетинга в этой сфере. 

В современном мире социально-культурный ас-
пект, безусловно, проявляется в деятельности любой 
организации. Современные менеджмент и маркетинг 
не только обнаруживают все большую зависимость от 
социально-культурного контекста общества, от внут-
ренней социально-культурной среды любой организа-
ции, но и сами приобретают черты технологии соци-
ально-культурного нововведения. Очевидно, что каж-
дая экономическая, политическая и иная организация 
предстает носителем определенной идеологии, внеш-
ние проявления которой относятся к социально-
культурной сфере. При этом современный маркетинг 
связан со специальными учреждениями и института-
ми социально-культурной сферы, такими, например, 
как развитие любых форм связей с общественностью, 
спонсорства, благотворительности, меценатства и др.  

Что касается сферы собственно культуры, то 
здесь учреждение культуры как субъект маркетинго-
вой деятельности взаимодействуют с субъектами - 
потребителями культурных услуг. При этом степень 
эффективности определяется полным или частичным 
совпадением результатов с поставленной целью. 
Маркетинг выступает эффективным средством опре-
деления рыночной «ниши» той или иной культурной 
услуги, поэтому актуальность применения маркетин-
говых методов несомненна. Маркетинговое «мышле-
ние» служит кроме всего прочего критерием компе-
тентности современного руководителя учреждения 
культуры.  

Маркетинговая деятельность в учреждениях со-
циально-культурной сферы должна быть направлена 
на устранение противоречий между желанием знать и 
профессионально использовать свое действительное 
положение на рынке социально-культурных услуг и 
объективно-субъективной неготовностью удовлетво-
рять реальные культурные потребности населения 
(выраженные в спросе), учитывая информационно-
культурную среду как целостность.  

Маркетинг раскрывает разнообразные стороны 
социальной деятельности той или иной организации 
сферы культуры, делает очевидными ее потенциаль-
ные возможности на рынке культурных услуг. Так, 
выяснение возможных контактов со сферой культуры 
других сфер общественной деятельности в контексте 
деловой активности позволяет обнаружить скрытые 
экономические перспективы организаций социально-
культурной сферы. А ведь главная особенность сферы 
культуры заключается в том, что она принципиально 
затратная. Отсюда следует актуальность важнейшей 
маркетинговой задачи учреждений культуры: сделать 

сферу культуры привлекательной для вложения «сво-
бодных» от производства денежных средств.  

Маркетинговая деятельность как таковая направ-
лена на то, чтобы сделать максимально управляемым 
процесс производства и реализации услуг. Отсюда 
главная функция маркетинга учреждения культуры - 
организация комплексной деятельности по производ-
ству и оказанию социально-культурных услуг с уче-
том отказа от морально устаревших услуг и про-
движения на рынок культурных услуг-новинок. Для 
социально-культурной деятельности это означает не-
обходимость теоретического и практического иссле-
дования как процессов нового идеалообразования, так 
и процессов мучительного расставания со старыми 
идеалами.  

Объективная необходимость применения прин-
ципов и методов маркетинга в учреждениях культуры 
очевидна. Актуальным является и повышение марке-
тинговой и менедждментной компетентности специа-
листов и работников социально-культурной сферы. 
Помимо всего прочего такого рода управленческая 
компетентность позволила бы решить актуальную 
проблему сегодняшнего дня – проблему оптимальной 
личностной и социальной идентификации сотрудни-
ков этой сферы. Само существование учреждения 
культуры в современных условиях в значительной 
мере зависит от их управленческой и маркетинговой 
компетентности.  

Более того, профессионально внедряя маркетин-
говые методы в свою деятельность, учреждение куль-
туры сможет не только выявить культурные потреб-
ности реальных и потенциальных пользователей и 
максимально удовлетворять их, но и целенаправленно 
формировать спрос на культурные услуги, которые 
может предложить то или иное учреждение культуры. 
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Главное отличие сценического искусства от дру-

гих видов художественной деятельности заключается 
в том, что личность актера трансформируется в лич-
ность персонажа, роль которую он играет, и этот про-
цесс происходит всегда на глазах у зрителей. 

Индивидуальность актера обусловлена не только 
определенным комплексом задатков, но и зависит от 
богатства его жизненного и душевного опыта, от 
сложности социальных связей. 

Говоря, о специфических особенностях труда ар-
тиста балета нужно отметить, что как творческая лич-
ность он нуждается в социальном одобрении. Психо-
логический стресс, сильное физическое переутомле-
ние, монотония ежедневных классов, многочасовые 
репетиции и спектакли - сопровождают артиста бале-
та всю его творческую жизнь. Это требует огромных 
психических и энергетических затрат. 

 Как известно, тревожность, складывается в ре-
зультате действия социальных и личностных факто-


