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Глава 1. 

Бизнес как пространство символической 

коммуникации 
(И.М. Дзялошинский, М.А. Пильгун) 

Ввод в проблему 

Что такое бизнес? В большинстве словарей и учебных 

пособий дается весьма однотипное определение: БИЗНЕС — 

(англ, business — дело, предпринимательство) — инициативная 

экономическая деятельность, осуществляемая за счет собственных 

или заемных средств на свой риск и под свою ответственность, 

ставящая главными целями получение прибыли и развитие 

собственного дела. Б. в небольших масштабах на малых фирмах 

называют малым».1 

Российский законодатель дал такое определение понятия 

бизнеса и предпринимательства в Гражданском кодексе 

Российской Федерации (ст.2): "…самостоятельная, 

осуществляемая на свой риск деятельность, направленная на 

систематическое по-лучение прибыли от использования 

имущества, продажи товаров, выполнения ра-бот или оказания 

услуг лицами, зарегистрированными в этом качестве в установ-

ленном законом порядке". 

Однако очевидно, что бизнес – это не только специфическая 

деятельность. Помимо всего прочего, это еще и коллективный 

(можно сказать – институциональный) субъект коммуникации, 

непрерывно взаимодействующий с другими субъектами 

социальной системы: властью, некоммерческим сектором.  

1 Словарь экономических терминов.  
http://www.bank24.ru/info/glossary/?srch=%C1%C8%C7%CD%C5%D1 
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Это также и относительно замкнутая коммуникационная 

система, состоящая из субъектов и адресатов различных типов 

коммуникации, особых знаковых систем и кодов, специфических 

каналов, матриц и технологий коммуникации  и т.д.  и т.п. 

Почему мы считаем необходимым обратить внимание 

именно на эту сторону бизнеса? Потому что в последние 

десятилетия такие понятия, как «нематериальные активы»,2 

«социальный капитал»,3 «символический капитал», 

«символическая власть»4 стали общеупотребительными и, кажется, 

даже не нуждаются в расшифровке. С помощью этих понятий 

описывается ситуация современного человека, который живет в 

некой реальности, сформированной знаками и символами, 

моделирующими или симулирующими объективную 

действительность. Взаимодействуя с этой «новой реальностью», 

человек всегда взаимодействует не с вещами или другими людьми, 

но с их образами. Данные образы формируются в его сознании 

посредством коммуникации. Причем подобное явление в 

современном информационно-коммуникационном мире имеет 

всеобъемлющий характер, широко распространяясь в самых 

разных институциональных сферах — в том числе таких, как 

экономика и политика. 

 Все это приводит к тому, что, как отмечает 

отечественный исследователь проблемы виртуализации общества 

Дмитрий Иванов, «экономический процесс, то есть производство 

стоимости, покидает пашню, конструкторское бюро и 

сборочный конвейер и перемещается в офис маркетолога и 

консультанта, в рекламное агентство и студию. Производится не 

                                                
2 Полуян П., Отырба А. Тайна нематериальных активов: рациональная магия или хитрый блеф? // 
Агентство политических новостей, 10.05.2007. 
3 См.; Швери, Р. Теоретическая социология Джеймса Коулмена: аналитический обзор // 
Социологический журнал, 1996, № 1-2. 
4 См., напр.: Бурдье, П. Практический смысл. — СПб., 2001. 
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вещь (шампунь, костюм, автомобиль), а образ 

(привлекательности, уверенности, стильности, уникальности, 

респектабельности)». Именно этот образ предлагается затем 

покупателю, стимулируя потратить на него деньги. Вследствие 

чего, пишет Д. Иванов, «на рынке обращаются изображения 

ценностей потребителя», а не товары как таковые. Иными 

словами, конкурируют образы, а не вещи.5 

  Виртуализация коснулась и субъектов бизнеса — 

таких, как фирмы или корпорации. В связи с тем, что меняется сам 

процесс создания стоимости, уходит в прошлое традиционная 

организация труда, предполагающая наличие фиксированных 

рабочих мест, нормирование рабочего времени, контроль 

трудозатрат и сложную иерархию должностных полномочий. 

Реальная фирма сегодня уступает место своему образу, который 

транслируется вовне посредством корпоративного PR, дизайна 

представительских офисов, формирования имиджа работника и 

делового стиля организации. Этот образ необходим, так как 

является дополнительным фактором, обеспечивающим успех 

товару или услуге данного предприятия. Более того, он обладает 

собственной и даже самодовлеющей стоимостью. В качестве 

специфического товара он выбрасывается на фондовый рынок. 

Поэтому на рынке сегодня начинают конкурировать не сами 

экономические субъекты, а их целенаправленно формируемые 

образы.6 

 Так понимаемая виртуальная реальность имеет, по 

мнению Д.Иванова, следующие основные характеристики: 

нематериальность (изображаемое производит эффекты, 

характерные для вещественного); условность параметров (объекты 

                                                
5 Иванов Д.В. Виртуализация общества. — СПб.: «Петербургское востоковедение», 2000.  С. 43 
6 Иванов Д.В. Цит. соч. — С. 46. 
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искусственны и изменяемы); эфемерность (свобода входа/выхода 

обеспечивает возможность прерывания и возобновления 

существования). 

Критики этой концепции указывают, что понимание 

виртуальной реальности как искусственной, созданной на основе 

некой константной, первичной, «реальной» реальности является ее 

слабым местом.7 Действительно, если мы согласимся с тем, что 

виртуальная реальность строится из образов, производных от 

реальности константной, то нам необходимо определить, что же 

является такой константной реальностью. А определить это 

невозможно, поскольку в человеческом мире ничего 

несимволического нет. Человек познает мир именно в 

символической, языковой форме. В общем виде, как показано в 

отечественной психологической школе, между миром и человеком 

всегда стоит слово. Там где появляется человек, появляется и 

культура как вторая природа. Культура как «социально-

конструируемая реальность» 8, которая возникает на основе 

природной реальности и заслоняет ее собой для человека. Для 

человека именно культура является основой основ, тем, что 

принимается за исходную данность. Таким образом, мы видим, что 

ни о какой единой константной реальности не может быть речи 

(огромное разнообразие человеческих культур, мировоззрений, 

обычаев неоднократно отмечалось в этнографических, 

культурологических, социологических работах). А если нет 

никакой единой константы, отправной точки, то любая реальность 

становится виртуальной и тогда сама оппозиция 

                                                
7 Балымов И.Л. Интернет как виртуальная коммуникационная среда.  
http://SciPeople.ru/uploads/materials/14978/Internet_as_virt... 
8 Бергер, П. Социальное конструирование реальности. Трактат по социологии 
знания/ П. Бергер, Т. Лукман; Перевод с английского. - М.: Медиум,1995. 
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«реальный/виртуальный», как она понимается в рассмотренных 

работах, теряет всякий смысл.9 

Учитывая сказанное, нельзя не понять скептического 

отношения к стремительному распространению понятия 

«виртуальная реальность» А.Е. Войскунского, отмечающего, что 

«следование моде - не главная функция науки» и предлагающего 

закрепить за этим термином смысл, который в него вкладывал 

Жарон Ланье 10. 

В процессе поиска выхода из этого тупика, была предложена 

идея полионтичности,  11 признающей существование многих 

уровней реальности, несводимых друг к другу.  

Н.А. Носов выделяет следующие специфические свойства 

виртуальной реальности, независимо от ее природы: 

 Порожденность. Виртуальная реальность 

продуцируется активностью какой-либо другой, «константной», 

реальности, внешней по отношению к ней. 

 Актуальность. Она существует только актуально, т.е. 

пока активна константная реальность. 

 Автономность. В виртуальной реальности свое время, 

пространство и законы существования. 

 Интерактивность. Виртуальная реальность может 

взаимодействовать со всеми другими реальностями, в том числе и 

с порождающей, как онтологически независимая от них12  

На наш взгляд, эта идея мало что дает для решения 

основного парадокса под названием «что первично – виртуальная 

курица или виртуальное яйцо». Однако, что действительно важно, 

                                                
9 Балымов И.Л. Интернет как виртуальная коммуникационная среда.  
http://SciPeople.ru/uploads/materials/14978/Internet_as_virt... 
10 Войскунский А.Е. Метафоры Интернета / А.Е. Войскунский // Вопросы 
философии. – 2001. - №11. - С.64-79. 
11 Носов, Н.А. Виртуальная психология / Н.А. Носов. – М.: Аграф, 2000. стр. 33 
12 Носов, Н.А. Виртуальная психология / Н.А. Носов. – М.: Аграф, 2000. стр. 33 
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эта идея помогает понять многоуровневость той символической 

реальности, в которой живет современный человек, когда один 

символ порождает другой, тот – третий и так до бесконечности. 

Так, что когда кто-то упрямый захочет прорваться сквозь эти слои 

образов к подлинной (константной) реальности, от обнаружит, что 

то, что в конце концов покажется ему реальностью, есть тоже не 

более чем набор символов. 

В любом случае, актуальность анализа механизмов 

формирования разнообразных образов, создающих симулятивную 

реальность, не вызывает сомнений. 

  

Знаки и репрезентации 

 

Одна из проблем, которые волновали философов всех времен 

и народов – это степень реальности того мира, в котором мы 

живем и действуем. Сквозь всю интеллектуальную историю 

человечества проходит мысль о том, что за пределами чувственно 

ощущаемой реальности есть другая, постижение которой требует 

совершенно другого инструментария. 

Что касается взаимодействия с чувственно 

воспринимаемыми объектами, то И. Кант, признавая 

объективность сущности («вещи в себе»), считал, что сущность 

принципиально не может быть познана человеком в её 

самобытном существовании. Явление, согласно Канту, есть не 

выражение объективной сущности, а лишь вызванное последней 

субъективное представление. Гегель попытался преодолеть 

метафизическое противопоставление сущности и явления с 

помощью утверждения, что сущность является, а явление есть 

явление сущности.  



 13 

Для нас в этих размышления важно следующее: каждая 

«вещь в себе» отражается в сознании человека в виде некой 

репрезентации. Это означает, что сознание человека 

(индивидуальное, групповое, общественное) есть хранилище 

репрезентаций/интерпретаций «вещей в себе». Репрезентации 

могут существовать в отдельно взятой человеческой голове, а 

могут быть объективированы (овеществлены) и внесены 

(отправлены, вдвинуты) в действительность и существовать 

параллельно с «вещами в себе». Другими словами, с  появлением 

человека действительность удваивается (утраивается, учетверяется 

etc.) – каждой «вещи в себе» приписываются разные 

репрезентации/интерпретации, которые, будучи возвращены в 

действительность, сами становятся «вещами в себе». 

Действительность есть «вещи в себе» + репрезентации. 

Так было всегда. Человек всегда, с первых мгновений своего 

существования, жил в мире репрезентаций. В его сознании – 

индивидуальном, групповом, общественном – «вещи в себе» были 

представлены в виде комплекса репрезентаций, обеспечивающих 

более или менее эффективное выживание. Ничего принципиально 

нового в этом смысле не происходит и сейчас. Разве что 

индивидуальные репрезентации быстрее вбрасываются в 

общественный оборот. Поэтому стенания, что нынешний мир – не 

в пример прошлому, есть мир массовых иллюзий, беспочвенны. 

Интересно отметить, что существуют репрезентации, 

выражающие нечто, имеющее значение для человека, но не 

обладающие предметностью – «русалка», «водяной». К подобным 

репрезентациям относятся и так называемые «ничего не значащие 

понятия», вроде «духовности», «соборности».  

Носителями репрезентаций являются знаки. В  широком 

смысле знак понимается как материальный объект, которому при 
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определенных условиях (как говорят ученые: образующих 

знаковую ситуацию), приписывается некое «значение», могущее 

быть чем угодно - реальной или вымышленной вещью, явлением, 

процессом, фантастическим или сказочным существом, 

абстрактным понятием. 

В семиотике исторически сложились два понимания 

сущности знака: одно - логико-философское, восходящее к Ч. 

Пирсу; другое - лингвистически-коммуникационное, восходящее к 

Ф. де Соссюру.  

Согласно первому, знак представляет собой предмет (слово, 

изображение, символ, сигнал, вещь, физическое явление и т. п.) 

замещающее, репрезентирующее другой материальный или 

идеальный объект в процессах познания и коммуникации. В 

статье Ч. Пирса, посвященной различным определениям знака, 

встречается следующее положение: "Знак или репрезентема - это 

что-то, что стоит для кого-то вместо чего-то другого в том или 

ином плане или отношении». У. Эко пишет в "Теории семиотики": 

"Знак есть все, что может рассматриваться как существенно 

подменяющее что-то еще". Сходная интерпретация  встречается у 

Ю. М. Лотмана, определившего знак как языковую (в широком 

смысле слова) форму, планом содержания которой является какой-

либо предмет или явление окружающего.  

Таким образом, мы видим, что в определениях знака всегда 

фигурируют термины "подмена", "замещение".   

Объект, репрезентируемый знаком, логики стали называть 

денотат13; концептом (десигнантом) именовалось умственное 

представление о денотате, точнее, - о всем классе денотатов, 

сложившееся у субъекта знаковой деятельности.14  

                                                
13 Денотат (обозначение объекта в логике) – элемент действительности, обозначаемый знаком. 
14 Концепт – субъективное представление обо всём классе объектов данного знака, 
представленных в сознании субъекта знаковой деятельности. 
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Г. Фреге (1848-1925),  представил отношение между 

денотатом, концептом, знаком в виде треугольника, вершины 

которого обозначены как Объект (денотат, референт), Концепт 

(десигнат, понятие), Знак. 

 

 

 
 

В такой концепции разведены понятия смысла и значения 

знака. Категория смысла связана с категорией концепта, категория 

предметного значения с категорией денотата, а категория знака с 

категорией имени. 

Смысл знака служит для указания на его денотат. Фиксируя 

определенные стороны, черты, свойства предметов, обозначаемых 

данным знаком. 

В семиологии Соссюра знак - это единство означаемого и 

означающего, иначе, - «соединение понятия и акустического 

образа». Акустический образ - это имя (слово, название), 

присвоенное людьми тому или иному понятию или психическому 
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образу, т.е., говоря языком логики, концепту. Соссюровское 

понимание знака связывает концепт и имя, другими словами, план 

содержания и план выражения знака. Причем имя и обозначенный 

им предмет связаны друг с другом условно, конвенционально 

(Соссюр), в силу соглашения между людьми. 

Соссюр предлагает следующую схему взаимодействия знака 

и его содержания: 

 

 

 

 

 

Понятийные категории в мозгу Достояние для всех 

Референт Знак 

 

Левый малый треугольник этой схемы отражает 

взаимоотношения "референт" - "знак" - "отдельный индивидуум", 

который может существовать и вне социальной сферы.  

Правый треугольник включает в себя объективированные 

знания, активно используемые и распространяемые в социальной 

среде.  

Семантический треугольник Огдена-Ричардса представляет 

собой модель взаимосвязи трех уже известных нам логико-

лингвистических категорий:  

 данный в ощущениях объект реальной 

действительности или явление психического мира, именуемые в 

логике «денотат», а в лингвистике «референт»;  
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 возникающий в сознании людей мысленный образ 

(психологическое представление) о данном объекте, которое в 

логике называется «понятие» или «концепт», а в лингвистике 

«значение» или «смысл»;  

 принятое в человеческом обществе наименование 

объекта - «имя» (слово, лексема, символ).  

 

 
 

Преимущество треугольника Огдена-Ричардса перед 

треугольником Г. Фреге в том, что он разграничивает 

материальную и идеальную сторону знака (план выражения и план 

содержания); Фреге же отождествляет знак и имя, что 

неприемлемо для естественного языка. 

 

Знаки и символы 

 

Американский философ Чарльз Пирс в конце ХIХ в. 

разработал следующую типологию знака. 

1. Иконические знаки. Они обладают естественным 

сходством с обозначаемым объектом и функционируют в качестве 
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знаков именно на основании подобия между означающим и 

означаемым. Примеры – фотография, чертёж, картина, карта 

местности. Наиболее простые, они не способствуют передаче 

информации, и пользование ими возможно только на основе 

прошлого опыта субъекта. 

2. Индексальные знаки. Они функционируют на основании 

реальной смежности между знаком и объектом, который они 

обозначают. Дым – огонь, румянец – здоровье, следы – зверь. Для 

них характерна функциональная связь между обозначающим и 

обозначаемым. 

3. Символические (конвенциональные, условные) знаки – 

выражают условную, являющуюся результатом договорённости 

между членами данного общества связь между означающим и 

означаемым. Это большинство слов любого языка. Слово "кошка" 

не похоже на кошку в отличие от изображения кошки. Только 

такой знак может называться коммуникативным знаком. 

 Символические знаки способны образовывать суждения, 

передавать информацию, оценочное отношение, детерминировать 

действие субъекта коммуникации. 

Несмотря на более чем двухтысячелетнюю историю 

осмысления и иллюзию общепонятности, понятие символа 

является одним из самых туманных и противоречивых. Если 

следовать практике употребления этого понятия, то очевидно, что 

символ это такой знак, который, обозначая какие-то предметы, 

явления или процессы, одновременно указывает на связь  

означаемого предмета или явления с высшими ценностями или 

высшими силами. Так, например:  

Башня – тип строения и одновременно символ возвышения 

над обычным уровнем повседневной жизни и над окружающими с 
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их мелочными заботами, символ восхождения, возможность 

уединения, покоя.  

Бык – животное и одновременно символ  мощи, 

неукротимости. 

Лев – довольно противный хищник, ставший в силу каких-то 

обстоятельств символом благородства натуры, высокого 

достоинства, мужского начала, могущества и т.п. 

Весы - инструмент для взвешивания и одновременно символ 

объективности, равенства вины и наказания и т.д. 

В качестве символом могут выступать различные предметы 

(солнце, борода, дерево, царь-пушка и Царь-колокол в России, гора 

Афон в Греции, зуб Будды в Шри-Ланке и т.д.); рисунки и 

изображения (звезды, кресты, львы, грифоны и др.); обряды и 

танцы; слова и выражения («господин»-«товарищ», «Ура»-«Аллах 

Акбар» и т.д.).  

В качестве символов могут выступить знаки, обозначающие 

части человеческого тела, особенности поведения, одежду, 

украшения и аксессуары, запахи, цветы, действия и поступки – 

словом все, что угодно, если с помощью таких знаков можно 

указать на некий более глубокий, неочевидный смысл. 

Карл Густав Юнг полагал, что символ – это знак, с помощью 

которого человек связывает мир индивидуального сознания с 

миром коллективного бессознательного. Отсюда идея архетипов, 

мифов и т.д. Особенно явно эта идея проявляется при анализе 

практики использования знаков, обозначающих мифологических и 

сказочных героев: Зевс,   Аполлон, Марс, Дионис, Прометей, 

Геракл, Иван-дурак, Буратино, Чиполлино, Незнайка, Афина, 

Афродита, Василиса Премудрая (она же Прекрасная),  Баба-Яга, 

Снегурочка, "Красная Шапочка"; "Золушка" – это давно уже не 

имена – а сценарии жизни. 
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Будучи чрезвычайно многозначными, символы, тем не 

менее, обычно соотносятся с определенными сферами 

общественной жизнедеятельности. Можно выделить 

политическую символику (флаг, герб, гимн и т.д.);  культурно-

историческую (символы места и времени - «викторианская эпоха», 

«советское время» и др.); знаки отличия (форма одежды, ордена, 

медали, значки и др.);  конфессиональные символы (Собор 

Парижской Богоматери, Кельнский собор и др.) и т.д. 

 

В практике человеческого общения знаки, включая символы, 

обеспечивают выполнение множества функций. Обычно выделяют 

следующие функции языка: коммуникативная (или функция 

общения); конструктивная ; познавательная; волюнтативная (или 

призывно-побудительная функция) — функция воздействия; 

метаязыковая — разъяснения средствами языка самого языка; 

фатическая (или контактноустанавливающая); идеологическая 

функция; металингвистическая;; конативная; эстетическая. 15  

Один из наиболее глубоких языковедов XX в. Р.О.Якобсон 

на основе теории коммуникативного акта определил систему 

функций языка и речи. Три из них являются универсальными, т.е. 

такими, которые присущи любым языкам во все исторические 

эпохи. Это, во-первых, функция сообщения информации, во-

вторых, экспрессивно-эмотивная функция (выражение говорящим 

или пишущим своего отношения к тому, о чем он сообщает) и, в-

третьих, призывно-побудительная функция, связанная с 

регуляцией поведения адресата сообщения (почему эту функцию 

                                                

15 Обычно выделяют следующие функции языка: коммуникативная (или функция общения); 
конструктивная ; познавательная; волюнтативная (или призывно-побудительная функция) — 
функция воздействия; метаязыковая — разъяснения средствами языка самого языка; фатическая 
(или контактноустанавливающая); идеологическая функция; металингвистическая;; конативная; 
эстетическая. (http://ru.wikipedia.org/wiki/Язык). 
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иногда называют регулятивной). В качестве частного случая 

призывно-побудительной функции Якобсон называет магическую 

функцию, с той существенной разницей, что в случае словесной 

магии адресат речи – это не собеседник (грамматическое 2-е лицо), 

а неодушевленное или неведомое "3-е лицо", возможно, высшая 

сила.  16.  

Для целей нашего исследования мы считаем  необходимым 

выделить четыре основные функции: обозначения, оценивания, 

побуждения к действию и нормирования, то есть определения 

способов достижения искомого результата. 

Что касается обозначения, то речь идет о включении 

обозначаемого предмета, явления или процесса в некую систему 

знаний. Знания могут быть житейскими, донаучными, 

художественными и научными. Последние обычно делятся на 

эмпирические и теоретические.17 

Знание имеет двоякую природу: фактуальную и 

операционную. Фактуальное знание — это осмысленные и 

понятые данные. Данные сами по себе — это специально 

организованные знаки на каком-либо носителе. Операционное 

знание — это те общие зависимости между фактами, которые 

позволяют интерпретировать данные или извлекать из них 

информацию.  

Информация — это,  по сути,  новое и полезное знание для 

решения каких-либо задач. Процесс извлечения информации из 

данных сводится к адекватному соединению операционного и 

фактуального знаний.  

                                                
16 Якобсон Р. Лингвистика и поэтика // Структурализм: "за" и "против": Сб. ст. М.: Прогресс, 
[1960] 1975. С.  200).  
17 Сущность научных знаний заключается в понимании исторически сложившейся 
действительности, т.е. в ее прошлом, настоящем и будущем, в достоверном обобщении фактов, в 
том, что за случайным оно находит необходимое, закономерное, за единичным - общее и на этой 
основе осуществляет предвидение.  
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Все эти процедуры представляют собой комбинирование 

знаков. 

Что касается функции оценивания, то речь идет о том, что с 

помощью различных знаков люди обозначают значимость, 

полезность предмета, явления или процесса для удовлетворения 

какой-то из своих потребностей.18  

Ценности задают предпочтения человека по принципу 

"допустимо - недопустимо", "хорошо - плохо", "полезно - вредно" 

и т.п.  

При этом ценности носят достаточно абстрактный и 

обобщающий характер, живут "самостоятельной" жизнью, 

независимо от конкретного человека, сформулированы в виде 

заповедей, утверждений, мудростей, общих норм и могут 

разделяться большими группами людей.  

Носителями ценностей являются группы людей (например, 

выделяются ценности среднего класса), а каждый отдельный 

человек принимает какой-то набор ценностей, который он может 

менять, но которому он следует в каждый конкретный момент 

времени. 

Ценность обычно осознается и переживается в двух случаях 

— либо в ситуации, когда необходимый для сохранения и развития 

индивида объект отсутствует, либо в ситуации, когда человек 

обладает тем, что необходимо, но это обладание не 

воспринимается как стабильное, раз и навсегда данное. 

                                                
18 В литературе можно выделить три основных варианта понимания психологической природы 
индивидуальных ценностей. Первая из них – трактовка ценности в одном ряду с такими 
понятиями, как мнение, представление или убеждение (Брожик, 1982; Ручка, 1976; Roкeach, 1969; 
Schloeder, 1993). Другая трактовка рассматривает индивидуальные ценности как ценности или 
ценностные ориентации как разновидность или подобие социальных установок (отношений) или 
интересов (Ядов, 1979; Morris, 1956; Spranger, 1913). Наконец, третий подход сближает их с 
понятиями потребности и мотива, подчеркивая их реальную побудительную силу (Василюк, 1984; 
Димченский, 1977, Додонов, 1978; Жуков, 1976; Шеркович, 1982; Maslow, 1970).  Разбор этих 
подходов представлен в работе:  Рязанцева И. А. Жизненный путь и ценностные ориентации 
личности. http://www.h2h.ru/index.php?page=publication&action=pub&id=18  
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В. Франкл в свое время выделил три категории ценностей: 

созидательные, переживания, отношения. Созидательные ценности 

реализуются в продуктивных творческих действиях. Ценности 

переживания проявляются в нашей чувствительности к явлениям 

окружающего мира, – например, в благоговении перед красотой 

природы или произведений искусства. Ценности отношения 

связаны с факторами, ограничивающими жизнь человека. Именно 

реакция человека на ограничения его возможностей открывает для 

него принципиально новый тип ценностей, которые относятся к 

разряду высших ценностей. Таким образом, даже очевидно 

скудное существование – существование, бедное в отношении и 

созидательных ценностей, и ценностей переживания – все же 

оставляет человеку последнюю и в действительности высшую 

возможность реализации ценностей. 19 

Российский исследователь Д.А. Леонтьев предлагал 

соотнести понятие ценности с тремя различными группами 

явлений и сформулировал представление о трех формах 

существования ценностей: 1) общественные идеалы – 

выработанные общественным сознанием и присутствующие в нем 

обобщенные представления о совершенстве в различных сферах 

общественной жизни; 2) предметное воплощение этих идеалов в 

деяниях или произведениях конкретных людей и 3) 

мотивационные структуры личности («модели должного»), 

побуждающие ее к предметному воплощению в своем поведении и 

деятельности общественных ценностных идеалов. Эти три формы 

переходят одна в другую. Упрощению эти переходы можно 

представить следующим образом: общественные идеалы 

усваиваются личностью и начинают в качестве «модели 

должного» побуждать ее активность, в процессе которой 

                                                
19 Франкл В. Человек в поисках смысла. - М.: Прогресс, 1990.  
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происходит предметное воплощение этих моделей: предметно 

воплощенные ценности в свою очередь становятся основой для 

формирования общественных идеалов и т.д. по бесконечной 

спирали.20 

На конференции «Национальная система ценностей как 

залог процветания России», проходившей 27 января 2011 г. в 

рамках Международных рождественских образовательных чтений, 

Всеволод Чаплин представил документ, в котором изложены 

непреходящие  для России приоритеты: справедливость, свобода, 

солидарность, соборность, самоограничение и жертвенность, 

патриотизм, человеческое благо и семейные ценности.21 

Весьма популярным является определение ценностей, 

выдвинутое Шварцем и Билски и включающее в себя пять 

формальных особенностей: 

 ценности - это понятия или верования;  

 ценности имеют отношение к желательным конечным 

состояниям или поведению;  

 ценности превосходят специфические ситуации;  

 ценности управляют выбором или оценкой людей, 

поведения и событий;  

 ценности упорядочены по относительной важности.22 

Что касается побудительной функции знаков и символов, то 

она  заключается в том, что они  могут выражать: 1) приказ, 

просьбу, мольбу; 2.) совет, предложение, предостережение, 

                                                
20 Леонтьев Д.А. От социальных ценностей к личностным: социогенез и феноменология 
ценностной регуляции деятельности. http://mary1982.narod.ru/leontiev.html 
 
21 Значение каждой из добродетелей прокомментировано. Например, свобода в изложении 
авторов включает свободу индивидуальную и личностную, свободу слова и вероисповедания, а в 
общем – самостоятельность, независимость и самобытность российского народа. Патриотизм – 
«это вера в Россию, глубокая привязанность к родному краю, его культуре, готовность трудиться 
ради Родины».  
 
22 Schwartz S. H., Bilsky W. Towards a Psychological Structure of Human Values // Journal of 
Personality and Social Psychology, 1987 
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протест, угрозу; 3) призыв, приглашение к совместному действию 

и др. 

Эту же побудительную функцию выполняют так называемые 

сигиллы, то есть символы, обладающие магической силой. Слово 

«сигилла» происходит от латинского sigillum, что значит «печать». 

По другой версии слово «сигилла» может быть также связано с 

ивритом סגולה (segulah - значит «слово, действие или творение 

магического эффекта»). Сигиллы издревле широко применялись в 

каббалистической магии и иудейской ритуальной мистике. 

Наиболее широко известны сигилы из средневековых магических 

и алхимических книг -  «Малый Ключ царя Соломона» (Лемегетон, 

Гоетия), «Печати 6-ой и 7-ой Книги Моисея», «Сигилы Черной и 

Белой магии» и многих других.  

К проявлениям магической функции знаков относятся 

заговоры, проклятия, клятвы, в том числе божба и присяга; 

молитвы; магические "предсказания" с характерной 

гипотетической модальностью (ворожба, волхвование, 

пророчества, эсхатологические видения); "славословия" 

(доксология), адресованные высшим силам – обязательно 

содержащие возвеличивающие характеристики и специальные 

формулы восхваления – такие, как, например, Аллилуйа! 

(древнееврейск. 'Восхваляйте Господа!'), Осанна! 

(грецизированный древнееврейский возглас со значением 'Спаси 

же!') или Слава Тебе, Боже наш, слава Тебе!); табу и 

табуистические замены  и др.  

Общей чертой отношения к слову как к магической силе 

является неконвенциональная трактовка языкового знака, т.е. 

представление о том, что слово – это не условное обозначение 

некоторого предмета, а его ч а с т ь, поэтому, например, 

произнесение ритуального имени может вызывать присутствие 
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того, кто им назван, а ошибиться в словесном ритуале – это 

обидеть, прогневать высшие силы или навредить им.  

Что касается нормативной функции, то есть идет о том, что с 

помощью знаков обозначаются различные стандарты деятельности 

и правила поведения, выполнение которых ожидается от человека 

и поддерживается с помощью санкций (которые тоже, как правило, 

носят знаковый характер).   

 

Корпоративная символика: эффективный инструмент 

влияния или проклятье царя Мидаса? 

 

После выполненного выше анализа есть смысл более 

пристально рассмотреть роль знаков и символов в бизнесе. 

Прежде всего, следует указать на существование так 

называемой корпоративной символики. Так, например, в качестве 

символов, выражающих свою концепцию, компания "Самсунг" 

выбрала деревья хиноки и сосна. Величественное пирамидальное 

хиноки растет по 25 сантиметров в год и высоты в 30 метров 

достигает за 120 лет. За это время древесина хиноки приобретает 

высочайшее качество и служит прекрасным материалом для 

изысканной мебели. Простая доска из хиноки может стоить 30 000 

долларов.  

"Самсунг" взял хиноки в качестве символа при 

планировании длительного развития, имеющего большое значение. 

Здесь спешка неуместна. Но компания не всегда может себе 

позволить долго ждать. Поэтому, еще одним символом развития 

"Самсунга" является сосна, которая растет быстрее, не требует 

особого ухода и больших затрат. "Пока растут хиноки, доход дают 

сосны», Вот так, в символической форме, по-восточному 

понимается развитие.  
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Социальный символ "Самсунга" - пятиконечная звезда, 

образованная взявшимися за руки людьми. Она выражает пять 

программ: по социальному обеспечению, культуре и искусству, 

научной деятельности и образованию, охране природы и 

добровольной общественной деятельности сотрудников.  

Другой пример символа, выражающего заботу о благе и 

интересах клиентов и подчеркивающего гостеприимство и 

дружеское расположение к ним, заинтересованность в 

долгосрочном сотрудничестве, существовал в знаменитой 

американской рекламной компании Лео Барнета.  Чаша яблок была 

поставлена на стол в приемной. Цель этого - сказать посетителям: 

мы рады тому, что вы пришли, пока вы ждете - съешьте яблоко 

или возьмите его с собой, когда будете уходить, и скорее 

возвращайтесь обратно. 

В качестве подтверждения своей приверженности политике 

открытых дверей Билл Арнольд (Bill Arnold), президент Nashvilles 

Centennial Medical Center, снял с петель дверь своего кабинета и 

подвесил ее в холле для того, чтобы все работники видели, что в 

компании действительно реализуется принцип открытости.  

Больше значение придается в бизнеса различным ритуалам, 

традициям, церемониям, праздникам, которые должны служить 

средством для наглядной демонстрации ценностных ориентаций 

фирмы, призваны напоминать сотрудникам о стандартах 

поведения, нормах взаимоотношений в коллективе, которые от них 

ожидаются компанией.  

Вероятно, поэтому корпоративные праздники, юбилеи,  

коллективное отмечание дней рождения,  свадеб, повышения в 

должности и  т.д., превращаются из особой формы неформального 

общения в тяжеловесные символические конструкции и  
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отличаются стандартным сценарием и официозной атмосферой с 

торжественными речами начальников.  

Как тут не вспомнить известного мифологического героя, 

который все, к чему прикасался, превращал в золото.  

В некоторых организациях ритуализированы практически 

все сферы организационного поведения: особенное приветствие и 

прощание; ритуал назначения и проведения собраний; ритуал 

обсуждения вопросов и принятия  решений; ритуал обращения к 

руководителю и к коллегам и т.п. 

Поощрение и порицание работника также осуществляется в 

специальных символических формах, призванных показать 

одобрение или осуждение компанией чьей-то деятельности или 

определенного стиля поведения.  

Еще один любопытный пример символизации. Москвичи до 

сих пор помнят экскурсии Лужкова по различным городским 

объектам. Естественное для руководителя стремление  

ознакомиться на месте  с текущими проблемами и ходом работ, 

благодаря телевидению было превращено в символическую 

процедуру "всевидящего ока" и всезнающего Зевса. Кажется, 

новый московский мэр тоже решил воспользоваться этим 

пиаровским инструментарием. 

Еще несколько примеров использования символов:  

 Доска почета, грамоты, дипломы, другие награды. 

 Фирменная символика на ручках, брелоках, часах, 

одежде и т.д. 

 Фирменный стиль: дизайн визиток, папок и т.д.   

 Фирменное знамя на флагштоке и внутри помещения. 

 Специальное место в офисе для таблички с миссией 

компании. 
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 Дизайн помещения, соответствующий миссии 

компании. 

 Размер и местоположение офиса. 

 Марки служебных автомобилей. 

 Стоимость оборудования, мебели. 

 Переходящие награды. 

 Корпоративные ценные бумаги. 

 Корпоративный гимн, музыкальное сопровождение в 

офисе. 

 Корпоративное СМИ. 

 Корпоративные поговорки, афоризмы. 

 Плакаты с «образами» ценностей. 

 Музей, выставка, экспонаты. 

 Отзывы клиентов в рамочках на стенах. 

 Название должностей. 

 

Тайные смыслы российской рекламы 

 

Еще одним направлением анализа символов в бизнесе 

является анализ рекламы. Как пишет один из исследователей, 

«символ в рекламе – это не просто один из приемов ее создания, не 

просто одна из частей целого. Символ есть как несомое, так и 

несущее. Символ – это то, что продвигает реклама, не товар или 

услугу, а выражение некого состояния, явления, чувства… 23 

 Большая часть существующих работ по символике 

рекламы  посвящены выявлению конкретных символов, 

                                                

23 Кошкин А.Л. Символ в рекламе. http://archvuz.ru/numbers/2004_2/k1 
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используемых в тех или иных рекламных сообщениях. Однако 

анализ рекламных образов, создаваемых по заказу российского 

бизнеса, позволяет выявить некие символические смыслы, иногда 

не очевидные ни для заказчика, ни для создателя.  

Так, например, проведенное исследование показывает, что 

авторы рекламных посланий, непроизвольно закладывают в них, 

помимо рекламных образов, продвигающих те или иные товары и 

услуги, символику, связанную с той или иной идеологией развития 

России. 

Таких идеологий в России довольно много, однако чаще 

всего речь идет о трех проектах, у которых есть довольно много 

сторонников. Один из таких проектов можно обозначить понятием 

«вестернизационный», другой – «модернизационный, или 

технократический», третий «фундаменталистский (или, в других 

терминах, архаический)». 

Вестернизационный проект связан с уверенностью в 

неотвратимости построения универсального мирового сообщества, 

основывающегося на принципах демократии и либерализма, 

научного и культурного прогресса, повсеместного 

распространения модели индустриальной или постиндустриальной 

экономики. Россияне, ориентированные на вестернизацию, хотят 

участвовать в реализации этого грандиозного исторического 

проекта.  

Сторонники технократически -модернизационного проекта 

считают, что «западный проект мироустройства» сталкивается в 

России с неразрешимыми трудностями и должен быть заменен 

схожим по форме, но альтернативным по сути процессом 

модернизации. Модернизация представляет собой особую форму 

приспособления традиционных обществ к вызовам 

глобализирующейся цивилизации. Суть модернизации 
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заключается в стремлении сохранить культурные корни и 

соединить их с элементами современной западной цивилизации. 

Так, например, усвоение некоторых рыночных параметров 

организации экономической жизни совмещается с искренней 

уверенностью в уникальности российской культуры, построенной 

на принципиально нерыночных основаниях. Нежелание идти на 

политическое объединение планеты совмещается со стремлением к  

хозяйственной унификации и т.д. и т.п. 

Наконец, «фундаменталистский проект» ориентируется на 

принципиальный и высокомерный отказ от ценностей западного 

мира, опирается на идеи «возврата к истокам», «припадания к 

глубинным основам народной мудрости», «защиты национальной 

культуры» и т.д. 24 

Теперь посмотрим на приведенные ниже картинки. (Это 

лишь малая толика из имеющейся у авторов большой коллекции). 

 Так, например, значительное количество рекламных 

образов  очевидным образом используются архетипы, характерные 

для западной культуры. Эти сюжеты отчетливо и однозначно 

продвигают символы вестернизационного проекта развития 

России.  

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                
24 Подробнее См.: Дзялошинский И.М. Russia: Cultural Transformations, Tolerance, and the Media 
South Atlantic Quarterly, 2006, vol.105, N 3. Дзялошинский И.М. Россия: культурные 
трансформации и сценарии развития. Тетради Международного университета в Москве. М. 2006, 
вып. 5 
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Вестернизационные символы 
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Архаическая символика 

 

Во многих других рекламных образах напротив, 

предложение некоторого товара настойчиво совмещается с 

напоминанием  потребителю значимости патриотических чувств,  

причем самого архаического свойства.  
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Модернизационно-технократические символы 

 

Наконец, все чаще появляются рекламные образы, которые 

можно отнести к модернизационно-технократическому 

направлению. Здесь показывается мощь современной техники, 

ненавязчиво, или наоборот – навязчиво предлагается поверить в 

то, что все у нас идет хорошо, а будет еще лучше. 
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Таким образом, мы можем констатировать, что рассмотрение 

бизнеса в целом как пространства символической коммуникации 

весьма плодотворно и может способствовать более глубокому 

пониманию процессов, происходящих как в самом бизнесе, так и в 

обществе в целом. 

Исследование показало, что символы, используемые в 

российском бизнесе, реализуют не только утилитарные функции, 

но и связывают участников коммуникации с глубинными, 

мировоззренческими смысловыми комплексами.  

Эти смысловые комплексы воспроизводят то разнообразие 

образов настоящего и сценариев и проектов будущего, которое 

характерно для современного российского общества в целом. 

Дальнейшие исследования в этой области целесообразно 

сконцентрировать на трех направлениях: 
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Создание словарей символов, используемых в российском 

бизнесе; 

Мониторинг символической бизнес-коммуникации; 

Изучение отношения различных социальных слоев к бизнес-

символике. 

 


