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Введение. В течение нескольких десятиле-

тий концепты «развлечение», «игра», «рекреа-
ция», «досуг», «отдых» получили широкое рас-
пространение в различных областях научного 
знания – от филологии и культурологии до эко-
номики и социологии [1–4]. На наш взгляд, за-
кономерный интерес обусловлен доминирую-
щими тенденциями в медиапрактике, которые 
соответствуют принципу «развлекай и власт-
вуй». Полагаем, эта формула сохраняет и усили-
вает созвучный древний принцип – «разделяй и 
властвуй» – управления обществом.  

Обозначенный принцип подтверждает дина-
мика развития мировой индустрии игр. Проана-
лизировав отчетность более 140 публичных 
компаний отрасли, эксперты посчитали, что в 
2021 г. компании заработали 192,7 млрд долл, 

что на 7,6% больше, чем годом ранее. Анали-
тики предполагают, что в 2022 г. индустрия игр 
заработала в США (50,5 млрд долл) больше, чем 
в Китае (50,2 млрд долл). При этом Азиатско-
Тихоокеанский регион останется самым боль-
шим рынком (96,3 млрд долл). Рынок игр про-
должит расти в последующие годы, достигнув 
222,6 млрд долл в 2024 г. [см. 5]. 

Уточним терминологические рамки поня-
тий «развлечение» и «медиатизация». Словар-
ные трактовки понятия «развлечение» подчерки-
вают, что это «занятия, отвлекающие от чего-то, 
доставляющие удовольствие, дающие возмож-
ность приятно и весело провести время» [6, 
с. 675], а также «развлеченье – забава, потеха, 
занятие для отдыха от умственного труда или 
забот» [7, с. 555]. Из этих толкований следует, 
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что развлечение доставляет удовольствие само 
по себе как относительно недолгая и приятная 
деятельность, оно способно отвлекать, наделяя 
возможностью хорошо провести время [8, 
с. 13–14]. 

Под понятием «медиатизация» (мы созна-
тельно максимально обобщаем множество су-
ществующих дискуссий и авторских подходов 
к трактовке данного феномена) будем пони-
мать глобальный метапроцесс, в результате ко-
торого медиапространство утверждается в каче-
стве «среды обитания».  

Помимо этого, медиатизация является про-
явлением того, как непрерывная трансформа-
ция медиа в условиях развития средств комму-
никации приводит к изменениям в культуре и 
обществе [9]. Ученые указывают на увеличив-
шуюся академическую значимость этого поня-
тия: «Это не просто новый концепт, отражаю-
щий все возрастающее влияние медиа на соци-
альные и культурные процессы, – разработчики 
теории медиатизации претендуют на «парадиг-
матический сдвиг» в сфере медиаисследований 
и социальной науке в целом» [10].     

Обратим внимание, что задолго до появле-
ния дискуссий о медиатизации французский 
философ Бодрийар Ж. фиксировал схожие про-
цессы, характеризуя работу СМИ в условиях 
общества потребления: «Все очевидно: содер-
жание прячет от нас большей частью реальную 
функцию СМИ. Оно представляет себя посла-
нием, тогда как реальное послание выглядит как 
структурное изменение (шкала, модель, форма), 
глубоко влияющее на формы человеческих от-
ношений. «Послание» телевидения составляют 
не образы, которые оно передает, а новые спо-
собы отношений и восприятия, навязанные им» 
[11, c. 160]. 

Цель данной статьи – обозначить и охарак-
теризовать технологический, экономический и 
философский аспекты медиатизации развлече-
ния, а также выявить / спрогнозировать вероят-
ные антропологические последствия, значимой 
интенцией которых, на наш взгляд, является 
конструирование фиктивной реальности, отчуж-
дение / утрата индивидуальности личности и со-
циальное расслоение общества. 

Основная часть. Технологический аспект. 
Предсказывая появление новых цифровых техно-
логий и описывая принцип действия изобретен-
ных медиа, Г.-М. Маклюэн отмечал следующее 
их свойство: «Как только новая технология вхо-
дит в социальную среду, она не может перестать 
пропитывать эту среду, пока не пропитает собою 
насквозь каждый институт. Было бы нетрудно за-
документировать те процессы, благодаря кото-
рым принципы непрерывности, единообразия и 

повторяемости легли в основу исчисления и мар-
кетинга, а также промышленного производства, 
развлечений и науки» [12, с. 201].  

Априорно исходя из того, что псевдо-   или 
фиктивный характер всегда пронизывал сред-
ства коммуникации, Маклюэн предполагал, что 
крупный бизнес и корпорации осознали образ 
своего действия как фикцию, поэтому стремятся 
его «тщательно запечатлеть в чувственный ап-
парат общественности» [12, с. 241].  

Г. Дебор идею технологической обусловлен-
ности спектакля в Mass media преподносил в 
следующем контексте: «На первый взгляд, СМИ 
вторглись в жизнь как простое оборудование для 
мгновенной коммуникации, очередное удоб-
ство – однако это новшество обернулось насто-
ящим Троянским конём... Если уж так вышло, 
что общественные нужды эпохи, в которую раз-
вивается подобная техника, могут быть удовле-
творены лишь при помощи этой техники; если 
управление данным обществом и контакты меж-
ду людьми больше не могут осуществляться 
иначе, как посредствам мгновенной коммуника-
ции, то это только потому, что «коммуникации» 
по сути своей стали односторонними. Концен-
трация «коммуникаций» есть, таким образом, 
накопление в руках власть предержащих суще-
ствующей системы средств, которые позволяют 
им продолжать навязывать свой диктат. Всеоб-
щее расслоение, создаваемое спектаклем, неот-
делимо от современного государства» [13]. 

Н. Луман технологический детерминизм 
развлечения как компонента медийной струк-
туры пояснял так: «Развлечение все-таки – это 
игра иного рода. Она не предполагает никакой 
взаимной дополнительности в поведении парт-
неров и никаких предварительно согласован-
ных правил. Вместо этого сектор реальности, в 
котором конституируется этот второй мир, по-
лучает оптическую и акустическую марки-
ровку: в виде книги, экрана, заметной после-
довательности специально препарированных 
шумов, которые в этом состоянии воспринима-
ются уже как «звуки». Эти внешние рамки осво-
бождают определенный мир, в котором имеет 
силу собственная фиктивная реальность» [14, 
с. 84–85]. 

Из этого следует вывод: «Смысл развлече-
ния состоит именно в том, чтобы не искать и не 
находить повода для ответа коммуникацией на 
коммуникацию. Вместо этого наблюдатель мо-
жет сосредоточиться на мотивах и пережива-
ниях описанных в тексте лиц и в этом отноше-
нии учиться наблюдению второго порядка» [14, 
с. 92]. Так, Н. Луман вторит Г. Дебору и видит 
развлечение, произведенное медиа, в форме ав-
токоммуникации. 
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Вместе с тем, препарируя развлечение с 
точки зрения социологии, некоторые ученые 
подчеркивают его социально опосредованный 
характер: «Человек не может развлекать себя 
сам, то есть развлекаться. ...Для развлечения не-
обходим Другой, который будет заботиться о 
наших удовольствиях и наслаждениях, кто уме-
ет это делать лучше нас. В общем случае, для 
развлечения нужен профессионал или человек 
компетентный: массовик-затейник, артист, теле-
ведущий и т. п.» [5, c. 107]. 

В данном контексте позиция Другого при-
надлежит массмедиа, которые (по умолчанию) 
лучше знают, какое именно развлечение предо-
ставить публике, и мотивируют свой выбор за-
ботой о потребностях аудитории. При этом 
необходимо исходить из того, что «свобода 
распоряжения техникой, вера в то, что есть не-
что, что может быть только средством для свер-
шения добрых дел, – чистая иллюзия. Всяче-
ские институты в настоящее время становятся 
самостоятельными явлениями, и притом та-
кими, которые накладывают на нас свою пе-
чать» [15].  

Приведенная трактовка придает развлече-
нию перформативный характер, чтобы обеспе-
чить максимальную зависимость аудитории от 
предложенных ей интерпретаций реальности: 
«Ведь для зрителя, читателя, слушателя окру-
жающий мир становится реальным лишь вслед-
ствие прихотливого интереса к нему со сто-
роны массмедиа, поэтому он механистически 
обусловлен, требует постоянных объяснений, 
перестает существовать как данность априори» 
[16, c. 350].  

В результате того, что искусственность и 
отстраненность коммуникативной репрезента-
ции мира с помощью все более сложных прие-
мов массмедиа «бумерангом» возвращается к 
реальности, она (реальность), в свою очередь, 
выглядит «ненастоящей», «фальшивой», напол-
ненной игровым и сценическим действом [16, 
c. 354].  

Обобщая приведенные мнения, под техноло-
гическим аспектом предлагаем понимать опо-
средованность процесса медиатизации развлече-
ния. При этом опосредованность предполагает 
как наличие «внешней рамки», т. е. технологии 
создания / передачи развлекательного продукта, 
так и присутствие Другого, из рук которого мы 
принимаем развлечение вместе со всеми сопут-
ствующими смыслами.   

Экономический аспект. Взаимосвязь и обу-
словленность информационных и экономиче-
ских процессов философ Маклюэн Г.-М. пояс-
нял весьма метафорично: «Когда набирает обо-

роты автоматизация, становится очевидно, что 
ключевым товаром является информация, а 
твердые продукты – не более чем приложения к 
движению информации. Ранние стадии, на кото-
рых информация как таковая стала основным 
экономическим товаром электрической эпохи, 
были окутаны дымом тех способов, с помощью 
которых реклама и развлечение сбивали людей 
со следа» [12, с. 234].  

Полагаем, в этом разделе статьи процесс 
медиатизации развлечения целесообразно со-
отнести с изменением / пересмотром соци-
ально-экономической категории «свободное 
время» и актуализацией принципов экономики 
впечатлений. 

Как отмечают исследователи, если в сере-
дине XIX в. рабочее время съедало почти 2/3 вре-
мени бодрствования среднего европейца, то се-
годня оно занимает только его седьмую часть. 
Досуг как деятельность породил свободное 
время как особую категорию времени, которое 
выстраивается независимо от труда, отражая 
антропологически бесконечное множество спо-
собов создавать свою жизнь и идентичность. 
Трудовой этос сменился этосом личной саморе-
ализации, который предполагает многообразие 
возможных моделей [17].  

Вместе с тем ученые далеки от эйфории и 
весьма реалистично фиксируют последствия из-
лишков свободного времени: «Из тысячелетней 
привилегии элит бездеятельность за один по-
следний век стала достоянием, завоеванием и 
кошмаром масс» [17, с. 26–27]; «Вслед за тру-
дом свободное время стало полем социального 
расслоения, но уже по иным критериям: по спо-
собности или неспособности совладать со своей 
свободой» [17, с. 52].  

Парадокс современности заключается в том, 
что увеличение свободного времени вызывает 
нехватку времени, которую можно определить 
как «острое переживание неспособности или не-
возможности прямо конвертировать свободное 
время в счастье» [17, с. 52]. В обществе усили-
вается ощущение нехватки времени на потреб-
ление произведенного, что можно считать фор-
мулой отчуждения труда, скорректированной 
для общества с преобладающим свободным вре-
менем [17, с. 53].  

Результаты недавних исследований дают до-
полнительную смысловую нагрузку категории 
«свободное время»: отсутствие свободного вре-
мени теперь выступает символом статуса, а уча-
стие в культуре продолжительного рабочего 
дня рассматривается многими как знак почета. 
Это наблюдение подпитывает идею о том, что  
мы должны максимизировать «гедонистическую 
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полезность» досуга или ценность удоволь-
ствия [18].  

В сложившихся условиях закономерно уси-
ление концепции Г. Дебора, главный постулат 
которой гласит: «зрелище, спектакль – это ос-
новной продукт производства современного об-
щества» [13]; а также актуализация принципов 
экономики впечатлений.  

Товарно-денежный характер развлечения в 
условиях медиатизации закрепляется тем, что, 
«когда человек покупает впечатление, он пла-
тит за незабываемые минуты своей жизни, под-
готовленные компанией (как в театральной 
пьесе), то есть за собственные чувства и ощу-
щения» [19]. 

Хотя впечатления всегда были ядром инду-
стрии развлечений, особенно это стало замет-
ным в последние десятилетия, когда появилось 
множество новых форм развлечений, предложив-
ших сотни и тысячи невиданных впечатлений. 
Это происходит именно сейчас в значительной 
степени из-за новых технологий, которые де-
лают возможным множество новых впечатле-
ний, а также из-за обостряющейся рыночной 
конкуренции, вынуждающей компании (в том 
числе и медиа) искать новые способы при-
влечения покупателей и воздействия на их 
эмоции.  

Философский аспект. Игру как форму 
развлечения Г.-М.  Маклюэн  видел способом 
адаптации к миру и наделял следующими пси-
хотерапевтическими функциями: «игры и тех-
нологии – контрраздражители, или способы 
приспособления к удару специализированных 
воздействий, имеющему место в любой соци-
альной группе, расширения массовой реакции 
на стресс [12, с. 267]; «игры – это драматические 
модели нашей психической жизни, дающие из-
бавление от тех или иных напряжений» [12, 
с. 269]; «искусство и игры позволяют нам дер-
жаться в стороне от материальных давлений ру-
тины и конвенции, наблюдения и вопрошания» 
[12, с. 270]. 

Надо сказать, подобная оправдательная по-
зиция диссонирует с иными оценками вероят-
ных последствий медиатизации развлечения для 
человека и общества, которые могут быть уч-
тены в философском контексте.  

По мысли Г. Дебора, «спектакль – это идео-
логия par excellence, так как во всей своей пол-
ноте он проявляет и очерчивает сущность всех 
идеологических систем, заключающуюся в оскуд-
ении, подчинении и отрицании реальной жиз-
ни» [13]. Философ называет спектакль краеуголь-
ным камнем нереальности реального общества. 
Во всех своих проявлениях, будь то информация 

или пропаганда, реклама или непосредственное 
потребление развлечений, спектакль являет со-
бой модель преобладающего в обществе образа 
жизни. Спектакль – это повсеместное утвер-
ждение выбора, который уже был сделан в про-
изводстве, не говоря уже о последующем по-
треблении.  

Вслед за ним Ж. Бодрийар трактует насаж-
дение развлечения в современном обществе не 
как свободный выбор личности, а как обязан-
ность, «fun-morality или императивный приказ 
развлекаться, использовать до дна все воз-
можности, заставить себя взволноваться, нас-
лаждаться или доставлять удовольствие» [11, 
с. 110]. Промышленный масштаб и интенция раз-
влечения превращают потребителя в предприя-
тие по наслаждению и удовлетворению.  

При этом нужно понимать, что вовсе не мо-
тив заботы об интересах и потребностях лично-
сти руководит действиями того, кто производит 
и поставляет развлечения. Скорее, причины мо-
тивации будут находиться в идеологической / 
управленческой плоскости.  

Одна из причин состоит в том, что развлече-
ние помогает лишить индивидуальности: «Если 
нужно превратить человека в Ничто (чтобы он 
даже гордился этим), то нет необходимости то-
пить его индивидуальность в массовых движе-
ниях... Процедура «консолидации» происходит 
в тиши жилищ, во время отдыха, но не стано-
вится от этого менее эффективной. Этот процесс 
ускользает от глаз, поскольку обработка проис-
ходит втайне, добровольно, жертва не знает, что 
она жертва, и всегда остается иллюзия непри-
косновенности личной жизни» [15, с. 92].  

Потребление медиатизированного развлече-
ния сводит роль человека к тому, что он стано-
вится «мнимым властителем панорамы мира»: 
«...ваши мысли и чувства предоставляются вам 
напрокат, уже готовыми для восприятия. ...Че-
ловек становится послушным недееспособным 
подопечным. Хотя мы в действительности жи-
вем в отчужденном мире, мир подается нам та-
ким образом, как будто бы он существует для 
нас, как будто бы он наш» [15, с. 94].  

Заключение. Таким образом, обзор и систе-
матизация исследовательских мнений, предпри-
нятые в данной статье, позволяют обозначить 
и охарактеризовать технологический, эконо-
мический и философский аспекты медиатиза-
ции развлечения, а также выявить вероятные ан-
тропологические последствия этого процесса, 
которые заключаются в конструировании фик-
тивной реальности, отчуждении / утрате инди-
видуальности личности и социальном расслое-
нии общества. 
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