
ют в мире массовые протесты. Это означает, что в современных 
условиях видоизменяются деловые культуры не только, напри-
мер, постсоветских республик, но под влиянием глобальных эко-
номических проблем вынуждена будет видоизменяться и запад-
ная модель ведения бизнеса, то есть деловая культура ведущих 
западных стран. Человечеству еще предстоит выработать такие 
деловые культуры, которые, с одной стороны, будут учитывать 
национальную специфику, а с другой стороны, будут ориенти-
рованы на минимизацию глобальных экономических и социаль-
ных проблем. 
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В статье рассматривается проблема развития культурных ин-

дустрии в Европе на примере Великобритании. Автор определяет 
культурные индустрии как значимую часть экономики страны. 
Выявляются характерные черты культурных индустрий и их ме-
сто в разных сферах общества в настоящее время. Подчеркивает-
ся, что успех креативных индустрий во многом зависит от куль-
турного разнообразия и условий, создаваемых государством. 

Ключевые слова: культурные индустрии, Великобритания, ло-
кализация культурных индустрий, экономика, социокультурное 
пространство, государство. 
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CREATIVE INDUSTRY MAIN SPHERES LOCALIZATION PROCESS 
(ON THE EXAMPLE OF GREAT BRITAIN) 
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The article examines the problem of cultural industries develop-
ment in Europe, on the example of Great Britain. The author defines 
cultural industries as a significant part of the country's economy. Iden-
tified features of cultural industries and their place in different spheres 
of society at the present time are revealed. It is emphasized that success 
of creative industries largely depends on cultural diversity and the con-
ditions created by the state. 

Key words: cultural industries, Great Britain, localization of cultural 
industries, economy, socio-cultural space, state. 

Всевозрастающее значение креативных индустрий как фено-
мена современной культуры является весьма актуальным в кон-
тексте развития локальных городских пространств и приковы-
вает к себе пристальное внимание экспертов самого разного 
профиля. Новая сфера деятельности бурно развивается в боль-
шинстве регионов мира и является как объектом пристального 
изучения культурологов, так и новым инструментом и полем 
деятельности для политиков, экономистов, международных ор-
ганизаций и органов государственного управления. Наиболее 
успешным опытом государственной поддержки и создания бла-
гоприятной среды для развития креативных индустрий распо-
лагают Австрия, США, Франция, Германия, Бельгия, Нидерланды 
и ряд других стран. Особняком в этом ряду стоит Великобрита-
ния, правительству которой пришлось в 1950-60-х гг. искать 
пути выхода из глубокого кризиса, связанного с вывозом капи-
тала в страны Юго-Восточной Азии и другие менее экономичес-
ки развитые регионы с целью оптимизации ценообразования 
и производственных затрат. В это время наиболее эффективным 
механизмом развития социокультурного пространства стала 
креативная индустрия, которая «...была ответом, вернее, одним 
из ответов на жесточайший экономический кризис 1980-х годов, 
когда тяжелая промышленность уходила из Европы в страны 
с более дешевой рабочей силой» [2]. 
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Таким образом, поиск наиболее эффективного вектора разви-
тия общества и экономики привел к выбору креативного направ-
ления развития местной индустрии. Полувековой британский 
путь проб и ошибок, тем не менее, стал основой эмпирической 
базы креативной экономики как нового раздела науки. 

Одна из сильных и существенных черт креативной индустрии, 
независимо от конкретного вида деятельности, — ее тесная связь 
с географической и региональной локализацией. За исключением 
производства автомобилей или одежды, которые могут перемещать-
ся из одной страны в другую, в зависимости от более привлекатель-
ной системьг налогообложения и стоимости рабочей сильг, креатив-
ную индустрию невозможно переместить с одного места на другое. 

Очевидный факт для городов по всему миру, что богатая и раз-
нообразная социокультурная среда — не только формальная под-
держка искусства, но изобилие самобытных кафе, баров, клубов, 
открытых площадок. Выбор образовательных программ являет-
ся таким же важным фактором для этиологии и роста креатив-
ных предприятий, как и хорошая обеспеченность транспортной 
инфраструктурой или доступность создания производственных 
(рабочих) площадок. Чем разнообразнее и самобытнее культура 
в сообществе, тем для большего количества креативных индиви-
дов она будет привлекательна. В связи с этим разнообразие — об-
щепризнанный элемент успеха в подобных ситуациях: и с точки 
зрения развития коммуникативных связей и стиля жизни в кре-
ативном сообществе, и вследствие сосуществования различных 
областей знания и креативности в одном и том же месте — ака-
демическом, техническом, социокультурном пространствах. Под-
тверждением данного тезиса является определение «культурно-
го разнообразия», принятое ЮНЕСКО: «Культурное разнообразие 
расширяет возможности выбора, имеющиеся у каждого человека, 
оно является одним из источников развития, рассматриваемого 
не только в плане экономического роста, но и как средство, обес-
печивающее полноценную интеллектуальную, эмоциональную, 
нравственную и духовную жизнь» [1]. 

Более того, в отчете, написанном для правительства Великоб-
ритании, «Опережая: экономические показатели креативных ин-
дустрии Великобритании» экономист У Хаттон подчеркивает, что 
«разнообразие для построения успешного креативного сообщест-
ва важнее наличия благоприятных возможностей» [3]. 
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Однако, несмотря на то, что креативные индустрии, как пра-
вило, ассоциируют с небольшими предприятиями или творчес-
кими индивидами, было бы неправильно сделать вывод, что 
вся динамика в креативном секторе исходит от микробизнесов. 
Из 140 ООО учрежденных креативных предприятий в Великобри-
тании всего 200 обеспечивают 50 % их общего оборота [3]. 

Принятая рядом исследователей метафора сравнивает сферу 
креативных индустрий с часовым стеклом, где огромное количест-
во малых предприятий расположено по краю, несколько самых 
крупных компаний — на другой стороне и несколько большее число 
средних — между ними. Крупный бизнес предсказуемо сконцентри-
рован на одном конце цепи — распространении массового продукта. 
Микробизнес удерживает первенство на другом конце цепи — в кре-
ативности. Особенностью, характерной для видео- и звукозаписыва-
ющей индустрии в современном мире является то, что дистрибью-
торы контента (студии, звукозаписывающие лейблы, издательства) 
несоизмеримо мощнее, чем его создатели. Как результат, дистри-
бьюторы занимают в данном секторе значительно больший объ-
ем, чем генераторы. Это справедливо как для Великобритании, так 
и для большинства разделов креативной экономики во всем мире. 
Так, в Европе продажи музыкальной продукции по-прежнему в ру-
ках ограниченного числа компаний (не более четырех-пяти), и так-
же немногочисленная группа компаний доминирует во всемирной 
дистрибуции многомиллиардного рынка интерактивных видеоигр. 

Дисбаланс в размерах может создавать очевидные проблемы 
для маленьких компаний, пытающихся выторговать у крупных 
компаний честные условия для торговли. Такое положение вещей 
одновременно дает малому бизнесу лучшие возможности для заво-
евания рынка и стратегий роста и развития. Крупные производите-
ли со сложной производственно-сбытовой цепочкой не в состоянии 
так мобильно перестраиваться под изменяющиеся предпочтения 
потребителей, как это могут сделать малые и средние предприя-
тия, или же несут при этом несоизмеримо большие затраты. 

В Великобритании, где совсем мало представителей крупного 
бизнеса в креативной сфере, превалирует паттерн, в соответствии 
с которым малые компании появляются и исчезают без намере-
ния расти до среднего размера, подтверждая, таким образом, фе-
номен «часового стекла». Короткий и жесткий жизненный цикл 
для креативных бизнесов несет в себе преимущество непрерыв-
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ного обновления креативности, но препятствует устойчивому 
систематическому росту данного сектора. 

Одним из немногих исключений из данного правила в каче-
стве примера можно привести малый бизнес модельера Стеллы 
Маккартни, который избежал краткосрочного жизненного цикла. 
В 2005 г. на заре своей деятельности компания понесла убыток 
в 1 млн фунтов стерлингов. Тем не менее компания оказалась 
способна продолжить торговлю благодаря ассоциации с модным 
домом Гуччи (Gucci), посчитавшего такое сотрудничество укре-
плением собственного бренда, несмотря на имеющиеся пробле-
мы у Стеллы Маккартни. Это оказалось хорошим долгосрочным 
решением и для Гуччи, и для Стеллы Маккартни. 

Дисбаланс в масштабах производителя и продавца лишает пре-
имуществ страны, которые могут иметь динамичньгй креативньгй 
сектор, но не располагают собственной разветвленной сбытовой 
сетью. Если основной объем заработанных средств оседает у ди-
стрибьютора, чья штаб-квартира находится на другом конце света 
от создателя или производителя продукта, это не стимулирует к ре-
инвестированию средств в развитие и рост местных талантов как 
в источник дохода. Подобная асимметрия в распределении резуль-
татов бывает особенно значительна, когда культурная идентич-
ность произведенного продукта является предметом спора. 

Следует отметить, что многие креативньге предприниматели 
рассматривают Интернет как наиболее короткий путь к покупате-
лям, избегая торговли посредством крупньгх дистрибьюторов, не 
проявляя интереса к культурной интеграции и идентификации. 
Хотя и очевидно, что мировая Сеть кардинально изменяет способьг 
ведения бизнеса в мире, в то же время она создает серию проблем 
для независимьгх производителей, визуально являясь одним из них. 

Малые креативные предприятия и предприниматели притя-
гивают других, работающих в смежных областях, так что взаим-
но поддерживающие кластеры начинают расти. Феномен возро-
ждения внутригородского культурного пространства стал для 
Великобритании характерной чертой последних двух или трех 
десятилетий, и содействие креативных предприятий и деловых 
кластеров создало основу для многих успешных стратегий пла-
нирования развития городов. Как правило, это осуществляется на 
региональном, городском или даже локальном уровне, скорее, чем 
на уровне национальной политики, которую правительства могли 
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бы использовать как наиболее быстрый и полезный инструмент 
для роста креативной индустрии. Данная тенденция развития 
закреплена в стратегическом документе британского правитель-
ства по креативным индустриям — «Креативная Британия — Но-
вые таланты для новой экономики», в котором говорится следую-
щее: «Креативные индустрии сейчас — это главный двигатель, ... 
движущая сила инновации; они способствуют жизненно важной 
задаче роста ... гораздо больше, чем может показаться; нужно ле-
леять вклад креативной экономики и активно идти навстречу 
в решении, а где возможно, предупреждении ее трудностей в тех 
областях, где Правительство может помочь» [4, с. 39]. 

Устойчивый рост и получение выгоды «здесь и сейчас» — вопрос 
для любого рынка в мире, и, похоже, этот вопрос еще много лет будет 
открыт. В настоящее время концептуально не определена парадигма 
ведения бизнеса в сфере культуры и тенденции ее развития. 
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