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ИСТОРИЯ, СОЦИОЛОГИЯ

В. И. Грачев

ТОВАРНЫЕ СВОЙСТВА ИНФОРМАЦИИ
В СИСТЕМЕ СОВРЕМЕННЫХ СОЦИОКУЛЬТУРНЫХ КОММУНИКАЦИЙ

В статье рассматриваются общие и уникальные свойства информации как особого
рода товара, дается авторское понимание и определение понятий «информационное об-
щество», «информационное сообщение», «информационный товар», «социальные», «социо-
культурные» и «маркетинговые» коммуникации. Выясняется специфика проявления товар-
ных свойств информации в системе социокультурных и маркетинговых коммуникаций.

Рассмотренные свойства информации позволяют утверждать, что товаром явля-
ется не информация как таковая, а информационный продукт, предназначенный для про-
дажи или обмена и представляющий результат различных видов деятельности в един-
стве идеальной и материальной их сущности. Признавая информационный продукт то-
варом, автор отмечает, что его уникальные свойства вносят существенные трудности
в торговлю им и в процессы социокультурных и маркетинговых коммуникаций.

V. Grachov

COMMODITY CHARACTERISTICS OF INFORMATION
IN MODERN SOCIO-CULTURAL COMMUNICATIONS

General and unique characteristics of information as a particular sort of goods are considered
in the article. Besides, the author’s understanding and determination of such notions as “information
society”, “information service”, “information goods”, “socio-cultural communications” are given.
The considered characteristics of information let us confirm that goods are not the information as
such, but an information product, intended for sale or exchange and presenting the result of activity
in unity of its ideal and material essence. Identifying the information product as goods, the author
marks that its unique characteristics cause essential difficulties in its trade and in the process of
socio-cultural and marketing communications.

Уникальная особенность формирующе-
гося информационного общества заключа-
ется в том, что информация в нем стано-
вится одновременно и предметом, и сред-

ством, и орудием, и целью, и результатом
труда. Информационное общество можно
определить как общество, в котором в ходе
его информатизации, т. е. стремительного
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роста производства и распространения всех
видов информации и коммуникаций, каж-
дому субъекту и социальному органу может
быть предоставлен доступ к необходимой
информации для выполнения социально
значимых профессиональных функций и
осуществления жизнедеятельности. Ин-
формационные и коммуникационные про-
цессы в таком обществе пронизывают все
его структуры, а производственные отно-
шения становятся, по сути, не столько эко-
номическими, сколько информационно-
коммуникационными.

Термин «информация» прочно вошел
в самые различные отрасли современной
науки и техники, в повседневную жизнь
и настолько устоялся, что стал обыден-
ным и подчас тривиальным. Однако точ-
ное его определение по-прежнему оста-
ется одной из сложнейших проблем. Се-
годня, пожалуй, трудно назвать понятие,
которое было бы столь неопределенным
в современной науке как «информация».
Несмотря на многочисленные попытки
ученых разных стран и специальностей, до
сих пор не выработано единой общеприз-
нанной дефиниции этой фундаменталь-
ной категории. Причина кроется, вероят-
но, именно в фундаментальности, мно-
гоаспектности, полимодальности, поли-
структурности и полифункциональности
данного феномена. Хотя информация и
приобрела статус общенаучной категории,
каждая наука стремится дать ей свое про-
фильное определение и в этом заключа-
ется, на наш взгляд, основная методоло-
гическая трудность и ошибка подобных
подходов.

В повседневной жизни информация
означает сообщение, сведения о чем-
либо. Философы рассматривают информа-
цию в одном ряду с такими категориями
как материя, пространство, время и энер-
гия. Информация с этих позиций – это ат-
рибутивное свойство материи, свойство
отражения разнообразия в любых объек-
тах и процессах живой и неживой приро-
ды. Биологи, в отличие от философов, от-

носят это понятие только к живой приро-
де. Для культурологов важны аксиогенные
свойства информации, т. е. связанные с ее
ценностью и полезностью. Информация
и информационные процессы, как уже
было отмечено, пронизывают всю деятель-
ность человека и общества в целом. Сте-
пень освоения и использования социаль-
ной информации различна. Научная, по-
литическая, экономическая, правовая, эс-
тетическая, технологическая и другие виды
информации, относящейся к разным целе-
вым или профессиональным социальным
группам рассеивается, стареет, усваивает-
ся, используется и распространяется по-
разному.

И здесь встает вопрос о ценности соци-
альной информации. Важно только усло-
виться, что под социальной информацией
нами понимается не общенаучная катего-
рия, не научная абстракция, а так называ-
емое «информационное сообщение», т. е.
некий смысл, содержание, логически
структурированные сведения о каком-либо
предмете или явлении реальной действи-
тельности, закрепленные на материальных
носителях любой физической природы, что
позволяет говорить об информационных
тезаурусах отдельных индивидов, различ-
ных социальных групп и общества в целом,
возможности хранить, накапливать, осва-
ивать и транслировать в социальном вре-
мени и пространстве информационные ре-
сурсы.

Информация с позиций достаточно ав-
торитетной и признанной атрибутивистс-
кой концепции (А. Д. Урсул) есть неотъем-
лемое, атрибутивное свойство материи.
Составляя основное содержание коммуни-
кации, информация неотделима от нее и,
следовательно, выступает как некий атри-
бут коммуникации, обладая фундаменталь-
ным свойством – ценностью. Следователь-
но, не только информация, но и коммуни-
кация всегда аксиогенна. Вместе с тем ком-
муникационная система, поскольку она
антропогенна, аксиогенна и информаци-
онна, то, несомненно, и культурогенна, как
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система, порождающая культурные ценно-
сти и анти-ценности, осваивающая, опре-
деляющая, отбирающая, осознающая и
транслирующая их в обществе.

Коммуникационная система, с этих по-
зиций – это социально-культурная систе-
ма. А. Д. Урсул – философ, занимающий-
ся фундаментальными проблемами инфор-
мации, утверждает, что понятие «информа-
ция» первоначально было связано исклю-
чительно с социальной сферой, с комму-
никативной деятельностью людей. Он же
считает, что первые попытки изучения по-
нятия «информация» появились в 1920-х гг.
в лоне гуманитарных наук, исследующих
«массовые индивидуальные коммуника-
ции»1, а не в 1940-е гг., в результате возник-
новения кибернетики. Очень важным ста-
новится в этой связи вопрос о понятии ин-
формационной ценности. Это понятие, как
считает А. Д. Урсул, ввел наряду с содер-
жанием и формой в 1928 г. А. Курс. Он трак-
товал «информационную ценность как «не-
повторимое качество явления, выделяю-
щее его из повторяющего ряда»2. Но в этом
определении упор делается на новизну и
тем самым ценность отождествляется с но-
визной и уникальностью, оригинальнос-
тью, что существенно сужает границы по-
нятия «информационная ценность». На это
справедливо указывал чуть позже М. Гус.
Он же предлагает, как отмечает А. Д. Ур-
сул, – «вполне адекватное понятие инфор-
мационной ценности, связывая его с поня-
тием цели, с идеей, являющейся и одной
из главных в современных теориях ценно-
сти информации»3.

Такая трактовка ценности информаций
выводит ее из рамок первоначального ве-
роятно-статистического, т. е. преимуще-
ственно количественного анализа феноме-
на информации, сделанного К. Э. Шенно-
ном и сыгравшего роль теоретического ос-
нования всех последующих теорий инфор-
мации, в том числе и в ее ценностном, ка-
чественном аспекте. Современные пред-
ставления об информационной ценности
носят также многосторонний характер.

Поскольку ценность информации это по-
нятие многоаспектное, то важно его конк-
ретизировать. Например, профессор В. М.
Мотылев предлагает сделать это «путем
перечисления причин, вызывающих
уменьшение ценности»4. Но он связывает
понятие ценности информации с ее ста-
рением, а эта проблема может далеко уве-
сти нас от интересующего предмета иссле-
дования.

Один из теоретиков социальной инфор-
мации В. Г. Афанасьев писал: «Информа-
ция может быть ценной с точки зрения
субъекта, ее использующего, со стороны
внутреннего содержания самой информа-
ции с позиции цели, которую предполага-
ется достичь посредством информации»5.
И очень важное с точки зрения типологии
ценности следующее понятие, поскольку
социальная информация используется в
обществе, которому присущи различного
рода социальные ценности, информация
приобретает теоретическую и практичес-
кую, политическую, этическую и эстети-
ческую и иную ценность. Примерно такой
же подход предлагает и А. Д. Урсул. Он вы-
деляет различные виды информации, «ко-
торые связаны теми или иными формами
общественного сознания», т. е. ценност-
ным отношением к Жизни и Миру. Эта
информация в терминологии А. Д. Урсула
«идеальная информация», поскольку, буду-
чи аспектом общественного сознания, про-
ясняет автор, – отражающего «природное
и общественное бытие», является уже «иде-
альной» (социальной – В. Г.). А. Д. Урсул
называет следующие виды идеальной ин-
формации: обыденная, научная, эстетичес-
кая, этическая, религиозная, правовая, по-
литическая информация. Все эти виды иде-
альной, а по сути, социальной информации
ориентированы на конкретные соци-
альные ценности, представляющие доста-
точно стройную иерархическую систему,
сходную с рядом ценностей, названных
В. Г. Афанасьевым. Эта система ценностей
утвердилась в современной социологии и
культурологии. Именно в подобном ценно-
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стном аспекте рассматривают культуру как
«своеобразный социальный механизм, ко-
торый выявляет, систематизирует, упорядо-
чивает, адресует, воспроизводит, сохраня-
ет, защищает, развивает и передает ценно-
сти в обществе» некоторые современные
социологи культуры6. Вероятно, более
удачным и точным будет обозначение и
понимание культуры не как социального
механизма, а социальной системы, в ос-
тальном же можно согласиться с авторами,
особенно в том, что ценности должны пе-
редаваться, транслироваться, а для этого
нужна система социальных коммуника-
ций, которая складывается в современном
обществе.

Социально-коммуникативная деятель-
ность может быть определена как культу-
рогенная и трансляционная сторона пря-
мого и опосредованного взаимодействия
людей с духовными и материальными цен-
ностями в культурном пространстве, ина-
че говоря, с культурными ценностями. Сле-
довательно, это деятельность по созданию,
освоению, передаче культурных ценностей
в хронотопной системе координат. Таким
образом, можно сказать – коммуникация
в сфере культуры всегда ценностно ориен-
тирована, хотя сама культура – не аксио-
логический феномен.

До недавнего времени вопрос: товар
информация или нет, т. е. имеет ли рыноч-
ную ценность, вызывал жаркие научные
дискуссии и споры. Попробуем разобрать-
ся в товарных свойствах информации, вы-
делив среди них общие и уникальные. Ин-
тересные и нетривиальные суждения о
товарной природе информации содержат-
ся в монографии ведущих специалистов
ВИНИТИ, посвященной непосредственно
информационной сфере общества7.

Информация – категория нематериаль-
ная, и продается не она сама, а право на ее
использование, справедливо отмечают ав-
торы указанной монографии. Но трудно
сегодня согласиться с их утверждением, что
информация изначально не предназнача-
ется для обмена путем купли-продажи, т. е.

не обладает определяющим признаком то-
вара.

Необоснованный подход к информации
как к товару приводит к неправильному
пониманию информации и связанных с
ней понятий отмечал Н. Винер. Он писал:
«Что делает вещь доброкачественным то-
варом? В сущности, то обстоятельство, что
может переходить из рук в руки, прочно
сохраняя свою стоимость, а также тот факт,
что отдельные образцы этого товара долж-
ны арифметически складываться точно та-
ким же образом, как и уплаченные за них
деньги. С другой стороны, информацию
нельзя сохранить столь просто, ибо …
объем переданной информации относит-
ся к неаддитивной величине, называемой
энтропией… Подобно тому, … как энтро-
пия есть мера дезорганизации, информа-
ция есть мера организации. Информация
и энтропия не сохраняются и в равной
мере непригодны для того, чтобы быть то-
варами»8.

Общим свойством товара является его
способность к обмену, т. е. обладание так
называемой меновой стоимостью. Инфор-
мационные продукты, пожалуй, как ника-
кие другие, широко обмениваются между
людьми, т. е. обладают, как любой товар,
меновой стоимостью.

Всякий товар обладает важнейшим
свойством удовлетворения самых разнооб-
разных потребностей или, как говорят эко-
номисты, потребительной стоимостью.
Информационные сообщения, т. е. семан-
тические и семиотические структуры, или
различного рода содержание зафиксиро-
ванное на материальных носителях любой
физической природы, как продукты мно-
гообразной деятельности людей, также яв-
ляются предметом удовлетворения особо-
го рода потребностей человека – инфор-
мационных или коммуникационных по-
требностей, следовательно, тоже облада-
ют потребительной стоимостью. Посколь-
ку информация есть результат конкретной
деятельности то она обладает и стоимо-
стью, величина которой, как известно,
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измеряется количеством труда, необходи-
мого для производства того или иного то-
вара или продукта, в том числе и инфор-
мационного.

Вместе с тем на социальную информа-
цию, как и на другие духовные ценности,
нельзя безоговорочно распространять за-
коны товарного производства, ибо это по-
родило бы непреодолимые трудности. Так,
стоимость информации хотя и зависит от
количества труда, затраченного на ее полу-
чение, но явно не определяется им. В этом
информация схожа с произведениями ис-
кусства и литературы. Так, нельзя же, в са-
мом деле, оценивать картины, скульптуры,
литературные и музыкальные произведе-
ния временем и количеством потраченных
красок, холста, бумаги, нот на их создание.

Информация является продуктом чело-
веческого труда. Однако в отличие от дру-
гих продуктов труда она обладает рядом
особенных свойств.

Информация – товар необычный, ско-
рее даже уникальный, обладающий рядом
свойств, отличающих его от других видов
товара. Особые свойства и качества инфор-
мации как товара неоднократно отмеча-
лись в работах отечественных и зарубежных
ученых. Рассмотрим некоторые из этих
свойств в их отношении к современным
маркетинговым коммуникациям.

1. Неотчуждаемость информации от
продавца и покупателя.

Для информации как продукта харак-
терно соотношение идеального содержа-
ния и материальной формы. Именно иде-
альное содержание информационного про-
дукта и не отчуждается от его владельца.
Иначе говоря, предметом купли-продажи
является не идеальная сущность, несущая
в себе конкретное содержание, а матери-
альная форма, которая для одного и того
же содержания может быть различной и
выражаться в виде текста, изображения,
речи и т. п.

В зависимости от формы при одном и
том же содержании, вероятно, будет ме-
няться и цена информационного товара.

Например, совершенно по-разному будет
оцениваться информация об изготовлении,
скажем, интегральных схем для компьюте-
ра, представленная в виде демонстрации
технологического процесса на кино- или
видеопленке и текстовое описание этого же
процесса на бумаге, или то же самое, запи-
санное на машиночитаемом носителе или
золотой пластине. Несмотря на идентичное
содержание, зафиксированное на разных
материальных носителях, различна, оче-
видно, будет стоимость и себестоимость
этих информационных продуктов, что, не-
сомненно, повлияет и на их продажу и на
функционирование информационных со-
общений в системе социокультурных ком-
муникаций.

2. Другим, не менее важным и необыч-
ным свойством, является то, что информа-
ция не становится единоличной собствен-
ностью только того, кто ее приобрел. Во-
первых, она в виде идеального содержания
остается у прежнего владельца и, во-вто-
рых, ее содержание становится принадлеж-
ностью всех тех, кому она доступна, понят-
на и необходима. По-видимому, это не тре-
бует особых доказательств и также вносит
свою специфику в процессы информаци-
онной торговли и систему социокультур-
ных и маркетинговых коммуникаций.

3. Неуничтожимость информации в
процессе ее использования.

Для информационного продукта харак-
терно соотношение идеального содержа-
ния и материальной формы. Содержание
информации не расходуется при ее потреб-
лении. Но информационное сообщение не
тождественно своему материальному носи-
телю. Поэтому оно может быть потребле-
но неограниченное число раз, его можно
также размножить и одновременно исполь-
зовать в разных местах для решения всевоз-
можных задач.

Уникальное товарное свойство инфор-
мации в том и состоит, что она не уничто-
жается и не исчезает в процессе использо-
вания, как это происходит с большинством
товаров в результате их потребления.
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4. Генерация новой информации в про-
цессе ее использования.

Еще одно свойство, отличающее инфор-
мацию от других товаров, информация в
процессе потребления и использования
порождает другую информацию: новую
или собственно информацию и метаин-
формацию как результат аналитико-синте-
тической обработки исходной информа-
ции. Таким образом, информация в про-
цессе ее использования порождает новый
информационный товар.

5. Увеличение объемов и форм инфор-
мационного товара в процессе его потреб-
ления.

Развитием этих двух свойств является
следующее: чем больше потребляют и ис-
пользуют информацию, тем больше ее ста-
новится. Действительно, чем больше рас-
пространяется и потребляется информация
в обществе, тем больше вероятность созда-
ния новой информации.

Весьма важным и специфическим явля-
ется ее новизна. Информация – товар, так
сказать, скоропортящийся, он не должен
быть «второй свежести». Тривиальную ин-
формацию, очевидно, труднее, чем вновь
появившуюся, распространять и продавать.

6. Неразменность информации в про-
цессе коммуникации.

Еще одно свойство информации как
товара иллюстрирует известный парадокс
Б. Шоу об обмене яблоками и идеями. Это
свойство выражает действие своеобразно-
го информационного закона, названного
законом неразменности информации (А. В.
Соколов). Проявление этого коммуника-
тивного свойства информации, несомнен-
но, оказывает серьезное влияние на инфор-
мационный рынок и продвижение инфор-
мационных товаров в системе социокуль-
турных и маркетинговых коммуникаций.

 Необходимо подчеркнуть, что сам тер-
мин «маркетинговые коммуникации» до
сих пор понимается специалистами нео-
днозначно. Также как недостаточно отра-
ботана экспликация и более широких по-
нятий: «социальная коммуникация» и «со-

циокультурная коммуникация». Наиболее
точным и глубоким определением социаль-
ной коммуникации представляется следу-
ющее: «Социальная коммуникация – это
движение смыслов в социальном времени
и пространстве»9. Это весьма широкое и
абстрактное определение, но оно позволя-
ет посмотреть на проблемы коммуникации
не только с позиции научного знания, но
увидеть в коммуникационных явлениях
глубокий онтологический, бытийный
смысл, основу мироздания. Социальная
коммуникация есть передача некоего
смысла, содержания, информации и ее
ценности, которая, в частности, происхо-
дит и в рамках рынка информационных
товаров и услуг. Этот рынок представляет
собой систему со своими правилами игры.
Основные участники данного рынка – про-
изводители, продавцы, потребители и
пользователи информации. Социокультур-
ная коммуникация в современной культу-
рологии трактуется как процесс взаимодей-
ствия между субъектами социокультурной
деятельности (индивидами, группами,
организациями и т. п.) с целью передачи
или обмена информацией посредством
принятых в данной культуре знаковых си-
стем (языков), приемов и средств их ис-
пользования10. Это более широкое понятие,
чем маркетинговая коммуникация, но бо-
лее узкое, чем социальная, поскольку
включает в себя виды коммуницирования
только в социальном мире культуры.

Социокультурная коммуникация опре-
деляется нами как универсальная инфор-
мационно-коммуникационная синергети-
ческая система субъектного взаимодей-
ствия в социальном пространстве культу-
ры на основе коммуникативно-познава-
тельных процессов обмена, хранения, ос-
воения и трансляции культурных ценнос-
тей в их духовном выражении и материаль-
ном воплощении.

Под маркетинговыми коммуникациями
специалисты наиболее часто понимают со-
ставляющие системы продвижения товара
на рынке. В классической концепции мар-
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кетинга к этой системе принято относить
прежде всего рекламу, стимулирование сбы-
та, личную продажу, паблисити. К марке-
тинговым коммуникациям относятся также
PR и участие в выставках и ярмарках. В пос-
леднее время в западной маркетологии
сформировалась концепция интегрирован-
ных маркетинговых коммуникаций. Эта кон-
цепция планирования маркетинговых ком-
муникаций, включающая в себя, по опре-
делению Американской ассоциации рек-
ламных агентств, «рекламу, прямой марке-
тинг, стимулирование продаж и PR в их ком-
бинации, чтобы обеспечить ясность, после-
довательность и максимальное коммуника-
ционное воздействие на потребителя»11.

Наиболее широко маркетинговую ком-
муникацию как совокупность сигналов,
исходящих от фирмы в адрес различных
аудиторий, в том числе клиентов, сбыто-
виков, поставщиков, акционеров, органов
управления и собственного персонала оп-
ределяет известный маркетолог Ж. Лам-
бен12. Такое неоправданное расширитель-
ное толкование ведет, на наш взгляд, к ра-
створению сущности маркетинговых ком-
муникаций и включения в них чужеродных
компонентов, тем более, что к формам мар-
кетинговой коммуникации сам Ж. Ламбен
относит только рекламу, личную продажу,
стимулирование продаж и PR. С этой по-
зицией солидаризуется большинство зару-
бежных и российских специалистов.

Некоторые из них включают в марке-
тинговые коммуникации также брэндинг,
понимаемый как деятельность по продви-
жению на рынок продукта определенной
торговой марки. Так, известный россий-

ский маркетолог И. В. Крылов считал, что
брэндинг – это метод завоевания и удер-
жания рынка путем создания образа «фир-
менного товара» в сознании покупателя, к
которому в равной степени могут относить-
ся все остальные формы маркетинговых
коммуникаций – и реклама, и прямой мар-
кетинг, и продвижение продаж, и выстав-
ки13. С этим достаточно трудно согласить-
ся, поскольку товары, продвигаемые в си-
стеме маркетинговых коммуникаций, на
наш взгляд, далеко не всегда являются
брэндом. Важность маркетинговых комму-
никаций как раз и состоит в том, чтобы они
способствовали становлению брэнда. Про-
блема маркетинговых коммуникаций на-
столько не ясна даже для теоретиков мар-
кетинга, что пока отсутствует не только
единая их классификация, но и общая тер-
минология.

Рассмотренные свойства информации и
оценка их в современных системах социо-
культурных и маркетинговых коммуника-
ций, несомненно, еще раз позволяют ут-
верждать, что товаром является не инфор-
мация как таковая, а информационный
продукт, предназначенный для продажи
или обмена и представляющий результат
различных видов деятельности в единстве
идеальной и материальной их сущности.
Признавая информационный продукт то-
варом, необходимо отметить, что его уни-
кальные товарные свойства вносят суще-
ственную специфику в систему социокуль-
турных и маркетинговых коммуникаций.
Это, несомненно, вносит трудности в тор-
говлю им как на российском, так и между-
народном информационном рынках.
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И. Ю. Лапина

СОЦИАЛЬНО-КЛАССОВЫЙ СОСТАВ
ЗЕМСКОГО ОПОЛЧЕНИЯ РОССИИ 1812–1814 ГОДОВ

(на примере ополчений 3-го округа)

В статье рассматриваются проблемы формирования и социально-классовый состав
ополчений 3-го округа. Приводятся цифровые данные о его ратниках, представляющих
губернии округа.

I. Lapina

SOCIAL AND CLASS STAFF OF RUSSIAN HOME GUARD OF 1812–1814
BY THE EXAMPLE OF THE HOME GUARD OF THE III DISTRICT

The article reviews the problems of formation and the social and class staff of the Home Guard
of the III District. Numerical data of the staff representing the provinces of the District is given.

Отечественная война 1812 г. потребова-
ла мобилизации всех сил Российской им-
перии. 18 (30) июля 1812 г. Александр I под-
писывает манифест об организации окру-
гов ополчения. В 3-й округ под командо-
ванием генерал-лейтенанта П. А. Толстого
входили ополченцы Вятской, Казанской,
Костромской, Нижегородской, Пензен-
ской и Симбирской губерний1. В манифе-
сте говорилось, что необходимо пригото-
виться расчислить и назначить людей, но
до повеления не собирать их и не отрывать
от сельских работ2. Это положение предоп-
ределило темпы сбора внутренней губерн-
ской силы и уровень его подготовки. Из-

начально оно рассматривалось как допол-
нительная сила, которая должна действо-
вать против неприятеля на московском и
петербургском направлениях. Можно
предположить, что требование не отрывать
крестьян от сельских работ свидетельство-
вало об уверенности Александра І и глав-
нокомандующего армиями М. И. Кутузова
в том, что с неприятелем удастся справить-
ся наличными силами. К тому же приток в
армию ополчений еще шести губерний мог
окончательно превратить ее в плохо управ-
ляемую и малоспособную к боевым дей-
ствиям массу практически невооруженных
людей.


