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Анотація. Стаття присвячена розгляду арт-ринку як багато-
аспектного культурного феномену. Одним з підходів, який дає змогу 
описати та пояснити феномен арт-ринку, де перетинаються сучас-
ні культурні, економічні, соціальні процеси є культурологічні кон-
цепції глобалізації. Автор виділяє особливості розвитку арт-ринку 
в умовах сучасних світоглядних орієнтацій, які підкріплюються 
останніми науковими розробками у сфері культурної глобалізації 
та арт-маркетингу. Розглядається еволюція методологічних підходів 
осмислення арт-ринку крізь призму маркетингу як технології соціо-
культурних інновацій. Проаналізувавши трансформацію арт-ринку 
від 1960-х рр. до сьогодення, автор підкреслює зростання ролі куль-
турної складової. У статті обґрунтовується авторське бачення сут-
ності й змісту арт-ринку, який розглядається як культурологічна про-
блема, що сприяє розумінню ціннісно-смислових аспектів феномену. 
У якості матеріалу для аналізу також залучені приклади з діяльності 
відомих дилерів, колекціонерів, твори сучасного мистецтва та кіне-
матографу.

Ключові слова: арт-ринок, сучасне мистецтво, глобалізація, арт-
маркетинг, креативність, культурне споживання, міжкультурні від-
носини.

Сучасний арт-ринок є складним і багатофункціональним 
феноменом, який поки не отримав достатнього висвітлення 
у культурологічних дослідженнях. На сьогоднішній день іс-
нують різні визначення арт-ринку: починаючи від авторських 
спроб, які передають багатоманіття нового феномену й за-
вершуючи більш-менш поширеними дефініціями, якими по-
слуговуються в академічному просторі. До перших можна 
зарахувати пояснення французької дослідниці соціології та іс-
торії мистецтва Реймонд Мулен: «Арт-ринок — це місце, де 
завдяки якійсь таємничій алхімії благо культури стає товаром» 
(Moulin, 1987, p. 3). Інші розглядають арт-ринок з надання 
йому економічних характеристик. Тобто, арт-ринок стає про-
стором укладання угод купівлі-продажу творів мистецтва, які 
є надбанням культури, а також сукупністю специфічних умов і 
механізмів, які функціонують в контексті попиту q пропозиції 
арт-продукції (Phillips, 2015, 20). 

В авторитетній енциклопедії «Britannica» арт-ринок ви-
значається як фізичне або образне місце, у якому продається 
і купується мистецтво (Howard). Автор статті, завідувач кафе-
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дри історії мистецтв Букінгемського університету 
Джеремі Говард, вказує на передумови формування 
сучасного ринку мистецтва, підкресливши, що най-
більш значні угоди у сфері культури відбувалися 
поза межами того, що зараз іменується арт-ринком. 

Бачимо, що в обох варіантах визначень, арт-
ринок розглядається як простір успішного обі-
гу арт-творів у якості товарів, а тому його можна 
дослідити в контексті тенденцій, до яких схильна 
й світова торгівля. Серед найбільш знакових за 
останній час варто назвати глобалізацію, розви-
ток міжкультурних зв’язків, а також вплив новітніх 
технології.

Одним з підходів, який дає змогу описати та 
пояснити феномен арт-ринку, де перетинаються 
сучасні культурні, економічні, соціальні процеси є 
культурологічні концепції глобалізації. Розглядати 
арт-ринок можна крізь призму трьох умовних мо-
делей досліджень глобалізації: гіперглобалістич-
ні, скептичні та трансформістські (Held, McGrew, 
Goldblatt, & Perraton, 1999). 

До гіперглобалістичних досліджень нале-
жать, в основному, економічні та маркетингові 
дослідження школи аналітичної філософії, які зо-
середжуються на перевазі комерції над автентич-
ністю твору мистецтва, наприклад, Річард Флори-
да. Сюди можна зарахувати переважну більшість 
апологетів креативних індустрій, на чолі з Джоном 
Хокінсом.

Скептичний напрям досліджень представле-
ний психоаналітичними та соціологічними дослі-
дженнями континентальної філософії, наприклад, 
П’єром Бурдьє. Зосереджуючись на маніпулятив-
них практиках ринкового Символічного, можемо 
відзначити перевагу орієнтації на Ж. Лакана, марк-
сизм та Люблянську школи. На їхню думку, арт-
продукт — це не більше, ніж storytelling, бренд, 
який є пустим знаком, єдиним повідомленням про 
який є його ціна, виражена через медіа.

У межах трансформістської моделі здійсню-
ється спроба знайти компроміс між симулятив-
ністю (теза скептиків про втрату автентичності й 
вихолощення) та прибутком (теза прихильників 
креативності). Наприклад, Г. Шульц, який поєднує 
через поняття враження символ (бренд, симулякр, 
історію, повідомлення, формальні правила дис-
курсу) та реальне зусилля творчості, що стоїть за 
товаром. 

Безперечно, глобалізаційні процеси за останні 

кілька десятиліть зуміли охопити більшість сфер 
людської життєдіяльності, тому ефективним стає 
розгляд особливостей їхнього впливу на різні яви-
ща та інституції. Найяскравішим проявом цих про-
цесів є консолідація світового ринку, що сприяло 
нівелюванню кордонів та зникненню бар’єрів у 
міжнародній торгівлі.  

У сфері культури, яка активно долучається 
до глобалізаційних процесів, можна відзначити 
арт-ринок. На думку Войцеха Ковальскі, ринок 
мистецтва є невід’ємною частиною світового рин-
ку (Kowalski, 2018, p. 288). На думку професорки 
Ірини Хангельдієвої, арт-ринок є гідбридним, по-
ліфунціональним і поліфонічним явищем. Такий 
підхід засновується на парадоксі, адже, з одного 
боку, він тяжіє до художнього, прагматично незаці-
кавленого начала, а з іншого — до ринкової вигоди 
та явного прагматизму (Held, McGrew, Goldblatt, & 
Perraton, 1999).

Крім того, суттєвим зрушенням у сфері куль-
тури та мистецтв, яке відбулося завдяки глобалі-
заційним процесам, стала відкрита демонстрація 
мистецтва для широкого кола. Мистецтвознавиця 
Анна Арутюнова наголошує: «Саме мистецтво 
подолало мовні та культурні перепони швидше 
й спритніше, ніж це зробили література, кіно або 
інші сфери сучасної культури» (Арутюнова, 2015, 
с. 85).

У сучасному суспільстві, яке пронизане глоба-
лізаційними та інформаційними трендами, культу-
рологічна концепція арт-ринку може набути нового 
пізнавального характеру, адже дає змогу вивчити 
широке коло культурологічних питань, серед яких 
стиль життя, культурне споживання, залученість 
глядачів, художнє виробництво, оцінка та ін. Крім 
того, культурологічний аспект сприяє актуалізації 
вивчення смислових аспектів творчості художника 
та глядачів, які взаємодіють з мистецькими твора-
ми в різноманітних світоглядно-ціннісних контек-
стах, які часто-густо лежать за межею комерційних 
інтересів і основані на культурі участі, співтвор-
чості й орієнтації на глядачів. На думку Дженіфера 
Редборна (Radbourne, 2013) нині спостерігається 
активна взаємодія між творцями й споживачами, 
художниками й аудиторією, тому виникає потреба 
нового концептуального пояснення та переосмис-
лення арт-ринку. 

Одним з таких підходів є концепт артосфери, 
який пропонується професоркою Тетяною Сумі-
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новою (Суминова, 2017). Артосфера є особливою 
формою художньої творчості, художньо-творчої ді-
яльності, культурної інноватики, різновидом мис-
лення в художніх образах, які відрізняються від 
звичних. На думку дослідниці, представники різ-
них творчих і нетворчих спеціальностей створю-
ють різноманітні мистецькі твори саме в контексті 
артосфери.

Авторка вважає, що це уможливлюється завдя-
ки тому, що артосфера є складовою інформаційно-
го простору й духовної культури. Запропонований 
концепт сприяє осягненню феномену арт-ринку з 
культурологічного підходу, адже дає можливість 
розглянути співвідношення арт-продукції, ринку,  
суб’єктів. Такий підхід допомагає у розумінні ці-
лісної сутності феномену арт-ринку, який володіє 
інструментами маркетингу та економічним сегмен-
том, усе ж спирається на художньо обдарованих 
людей, які «разом з менеджерами й технологами 
створюють ринкові продукти, економічна цінність 
яких полягає в їхніх «інтелектуальних»/культурних 
властивостях» (Суминова, 2017, с. 101).

Перетворення мистецьких творів на товар від-
булось у другій половині ХХ століття, водночас з 
формуванням простору сучасного арт-ринку. Клю-
чову роль зіграв відомий колекціонер Лео Кастелі, 
який «перетворився з незначного колекціонера в 
арт-дилера, однак був натхненний не стільки ко-
мерційними міркуваннями, скільки усвідомлен-
ням своєї місії популяризатора й захисника нових 
художників» (Хук, 2018, с. 394). Починаючи з ін-
телектуального осмислення мистецтва в 1940-х 
рр. (наприклад, Л. Кастелі не погоджувався з ін-
терпретацією візуального мистецтва, яку пропо-
нував відомий теоретик Клемент Грінберг), уже в 
1960–1970-х рр. галерист активно відкривав, ви-
ставляв, просував та продавав твори художників. 
Щоправда, сучасна німецька дослідниця Ізабель 
Грав зауважує, що в цей період у разі досягнення 
комерційного успіху художникам доводилося роз-
плачуватись втратою художнього авторитету. Як би 
там не було, але більшість з них на сьогоднішній 
день уже знайшла своє місце в історії мистецтв, 
адже перелік Л. Кастелі рясніє знаковими іменами 
поп-арту. 

Зауважимо, що частина дослідників розвінчує 
значення глобалізації для сфери культури (напр., 
І. Грав, А. Клемен), проте це відбувається в меж-
ах розгляду концепту глобального арт-ринку, який 

спирається на географічний чинник. У межах на-
шого дослідження важливим є факт культурної 
глобалізації і широкого охоплення арт-ринку, яке 
розпочалося з другої половини ХХ ст. 

Водночас з появою нових напрямів у мисте-
цтві в 60–70-ті рр. ХХ ст. і зародженням глобалі-
заційних процесів відбулося формування традицій-
ної концепції маркетингу як технології соціально-
культурних інновацій. Низка дослідників відзначає 
соціально-культурну складову маркетингу, напри-
клад Г.  Л.  Тульчинский стверджує: «Маркетинг 
має, можливо, і неявну, але чітку соціально-куль-
турну орієнтацію» (Тульчинский, 2006, с. 54). Це 
пояснюється охопленням широкого спектру напря-
мів (економіка, соціологія, психологія, досліджен-
ня культури та ін.), які спрямовані на вивчення спо-
собу життя людини, тому за короткий час нова тех-
нологія розповсюджується на різні сфери людської 
діяльності, у тому числі мистецтво.

Ідея поширення економічних принципів на не-
комерційний сектор, зокрема на мистецтво, уперше 
з’явилась у 1967 р. у праці засновника маркетингу 
Ф. Котлера «Маркетинг-менеджмент». Ця думка 
отримала розробку, яка підтвердила маркетинг у 
якості невід’ємного елемента  некомерційних ор-
ганізацій. Біля джерел поєднання маркетингу зі 
сферою культури стояв Франсуа Колбер (Колбер, 
Нантель, Билодо, & Дэ, 2004).

Професорка І.  Г.  Хангельдієва, посилаючись 
на концепцію Ф. Колбера, зазначає: 

Маркетинг у культурі та мистецтві — це 
технологія досягнення конкретних цільових 
аудиторій, які зацікавлені в певному худож-
ньому продукті, адаптуючи до нього інші ко-
мерційні змінні з англомовних «4 Р» — ціну, 
місце й просування. Маркетолог повинен спів-
відносити запит споживачів з місією організа-
ції культури, яка пропонує цей продукт на арт-
ринок (Хангельдиева, 2012, с. 118). 

Такий підхід до сфери культури сприяв фор-
муванню парадигми арт-ринку, яка пов’язана з ді-
яльністю Ларрі Гагосяна, що своїм вчителем на-
зиває Лео Кастелі, а також Франсуа Піно, Чарльза 
Саатчі та ін. Перетворитися на впливових світових 
арт-дилерів їм допомогло застосування саме до-
свіду зі сфери рекламного бізнесу. Тобто, якщо 
Л.  Кастелі спирався, певною мірою, на ціннісно-
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смисловий підхід, який допоміг оформити концеп-
туальне мистецтво другої половини ХХ століття, 
то його наступники активно послуговувались 
маркетинговими стратегіями як рушійною силою 
реклами й зуміли досягнути нових вершин у попу-
ляризації художників та їхніх мистецьких творів. 
Урешті, відбулося формування того, що нині нази-
вається «мильною булькою» (Бен Льюїс). Унаслі-
док соціокультурних і світоглядних змін наприкін-
ці 2000-х — початку 2010-х рр. такий підхід зазнає 
змін, адже ставить у центр уваги комерційну скла-
дову, а не культурну. Тому відбувається відхід ху-
дожників, аудиторії, дослідників, яким більше не 
цікаво працювати в такому контексті. Спробу роз-
вести економічну та культурну складову арт-ринку 
здійснює Н.  В.  Павліченко: «Художній ринок є 
важливою складовою культури, його внутрішні 
механізми впливають на розвиток і поширення 
образотворчого мистецтва, якість життя митців і 
їхній взаємозв’язок із суспільством» (Павліченко, 
2017).

Переорієнтація на культурну складову арт-
ринку відбулось унаслідок ціннісно-світоглядних 
змін його учасників (напр., концепція «культурне 
споживання», креативність), тому, втрачаючи зна-
чну частку комерційної спрямованості (економіч-
ний сегмент), перетворюється на інтегрований 
культурний феномен. Наприклад, І. Грав важливою 
складовою арт-ринку називає «ринок знання» — 
художні інститути, виставки, симпозіуми, журна-
ли, публікації та ін. (Грав, 2016, с. 11). Таким чи-
ном, феномен отримує активне поширення і обго-
ворення не лише серед фахівців, а й широкого кола 
звичайних людей: пишуться арт-бестселери (напр., 
Сара Торнтон, Дональд Томпсон, Філіпп Хук), 
створюються кінострічки (напр., «Оксамитова бен-
зопила», «Підробка чи фортуна?»), арт-роботи по-
трапляють на шпальти ЗМІ (напр., інсталяція «Ко-
мік» Мауріціо Каттелана стала арт-сенсацією кінця 
2019 р.). 

Концептуальний мистецький твір італійсько-
го художника Мауріціо Каттелана став темою для 
активного обговорення під час проведення  між-
народної ярмарки мистецтв Art Basel Miami 2019. 
Саме внаслідок дискусії про мистецтво й суспіль-
ство, яка була спровокована інсталяцією, покупця-
ми витрачено понад 100 тис. доларів. Порівнюючи 
новопридбаний арт-твір з культовими суповими 
банками Енді Уорхола 1962 р., Біллі та Беатріс 

Кокс, які вже два десятиліття є колекціонерами, ко-
ментують: «Ми купили його, щоб гарантувати, що 
він буде доступний для громадськості назавжди, 
щоб підживлювати дебати й провокувати думки та 
емоції в громадському просторі назавжди» (Elbaor, 
2019, December 10). 

Після концептуальних дискусій у межах яр-
марки робота італійського художника стала всес-
вітньовідомою завдяки ціннику, підтримуючи те, 
що дослідниця Гетеборзького університету Андреа 
Філіпс називає історією про фінансову цінність 
мистецтва, «у якому дуже невелика частина худож-
ників обмінює свої роботи на великі суми грошей» 
(Phillips, 2015). Водночас низка дослідників, серед 
яких Д.  Томпсон, А.  Арутюнова, зазначають, що 
правила ринкової економіки не діють на процеси 
купівлі-продажу мистецьких творів. А. Філіпс та-
кож показує й інший бік арт-ринку, де фінансовий 
обіг відбувається у полі впливу зовсім іншого нара-
тиву, де буденність торгівлі розчиняється у загаль-
ноприйнятому розумінні мистецтва, яке є концеп-
туально безцінним (Phillips, 2015).

У наш час відбувається суттєва переоцінка 
концепцій маркетингу у сфері культури (художній 
маркетинг, арт-маркетинг). Якщо Ф. Колбер поси-
лається на принципи сегментування ринку культу-
ри й мистецтва, то сучасний дослідник Бен Уолмслі 
стверджує, що «для розвитку значущих відносин з 
аудиторією організаціям культури й мистецтва вар-
то віддавати перевагу довгостроковим відносинам, 
які пропонують залучення аудиторії, а не коротко-
строковим тактичним заходам, таким як сегмен-
тація і просування» (Walmsley, 2019). До такого 
висновку професор Університету Лідса дійшов в 
результаті всебічного контент-аналізу журналь-
них статей, які опубліковані протягом 2007–2016 
рр. Дослідник акцентує на зміні парадигм в арт-
маркетингу, які тепер радше спрямовані на людину 
й намагаються збагатити аудиторію, зосередитись 
на ціннісних аспектах та впливі арт-досвіду.

У статті «The death of arts marketing: a paradigm 
shift from consumption to enrichment» (Walmsley, 
2019) автором пропонується переосмислення тра-
диційної парадигми  у сфері культури на нову ре-
ляційну модель. Якщо раніше арт-маркетинг спи-
рався на принципи «4P»: продукт, просування, ціна 
і місце (Product, Promotion, Price, Place), то нині 
внаслідок світоглядно-ціннісних змін відбувається 
формування нової концепції, яка ґрунтуватиметься 



179179

СЕРГІЙ РУСАКОВСЕРГІЙ РУСАКОВISSN 2311-9489. ISSN 2311-9489. THE CULTUROLOGY IDEAS. 2019. №16 THE CULTUROLOGY IDEAS. 2019. №16 

на «4E»: Досвід, маркетинговий Євангелізм, Обмін 
і Повсюдність (Experience, Evangelism, Exchange, 
Everyplace).

Автор доводить, що арт-маркетинг раніше за-
безпечувався здебільшого маркетинговою складо-
вою, а не культурною. Спираючись на думку Ян 
Філліс, що «було проведено лише дуже невелику 
кількість оцінок стану маркетингових знань у галу-
зі мистецтва» (Fillis, 2011, p. 11), Бен Уолмслі ство-
рює нове розуміння сучасної парадигми у сфері 
ринку мистецтва, яку можна застосувати для куль-
турологічної рефлексії. 

Зазначимо, що все більше теоретиків і прак-
тиків стверджують, що звичні традиційні марке-
тингові моделі вже не спрацьовують. Знаково, що 
до цих прихильників приєднався Кевін Робертс, 
один з голів світового творчого агентства Saatchi 
& Saatchi (співзасновником організації є вищез-
гаданий колекціонер та арт-дилер Чарльз Саатчі), 
який публічно заявляє про настання нового часу: 
«Ми живемо в епоху ідей. Це не епоха реклами» 
(«Financial Times»). Тому концепція Бена Уолм-
слі виглядає послідовною в контексті соціокуль-
турного розвитку, адже пропонує «вийти за межі 
маркетингу, щоб відновити баланс і підтвердити 
основу роль, яку мистецтво й гуманітарні дослі-
дження можуть відігравати в адаптації дисципліни 
до її творчих і некомерційних витоків і контексту» 
(Walmsley, 2019, p. 33). 

Попередня епоха спиралася на культуру ува-
ги, де реклама й маркетинг боролись за покупця, 
але нині маємо констатувати щодо формування 
культури участі. Тому культурні практики не про-
сто борються за увагу людей, але й захоплюють її 
глядачів у співучасть, адже люди прагнуть става-
ти учасниками — писати публікації у соцмережах, 
блоги, фотографувати, ділитися думками й вражен-
нями. Відповідно до нової концепції арт-ринку, яка 
пропонується Б. Уолмслі, мистецтво переважає над 
комерцією, досвід превалює над ціною, натхнен-
ня  — над інформацією.

Залучення значного обсягу учасників для 
співтворчості сприяє поступовому зникненню сег-
ментації для просування художніх творів і утвер-
дженню гуманістичного процесу залучення ау-
диторії, яка є більш інтерактивною, діалогічною, 
реляційною. Таким чином, на думку Бена Уолмса, 
формується нова парадигма маркетингу у сфері 
культури. 

Виділення культурної складової арт-ринку, 
яка містить світоглядно-ціннісні аспекти, виглядає 
послідовною в контексті концепції німецького фі-
лософа Герхарда Шульца, який запропонував тео-
рію розвитку суспільства вражень, «яке приходить 
на зміну суспільству споживання, що основується 
на ціннісних трансформаціях людей, насамперед, 
молоді» (Мєднікова, 2015, с. 6). З часу появи цієї 
теорії у 90-х рр. ХХ століття минуло кілька десяти-
літь і зросло нове покоління активних учасників у 
сфері культури та мистецтв. Тому й сформувалась 
нова парадигма взаємодії арт-продукту й спожи-
вача, у межах якої останній обов’язково повинен 
відкривати щось нове для себе й отримувати певне 
ціннісно-смислове навантаження, а інформація про 
мистецтво має поширюватися через нові комуніка-
тивні платформи. До останнього наведемо приклад 
кінострічки «Оксамитова бензопилка», широка 
прем’єра якої відбулася 1 лютого 2019 р. на сайті 
популярного постачальника потокового мультиме-
діа «Netflix».

«Оксамитова бензопилка» — це іронічна кіно-
робота на стику жанрів, яка є першим зразком не-
звичайного поєднання арту й горора, де мистецтво 
перетворюється з декорації на активного персона-
жа, а жах покликаний не лише лякати/розважати 
глядачів. Кінострічка транслює новий погляд на 
арт-ринок, який імовірно переважатиме в наступ-
ному десятилітті (особливо, враховуючи прогно-
зи економічної кризи, які однозначно вплинуть на 
розвиток арт-ринку). Маскуючись під популярний 
жанр горору, насправді фільм є викривальною роз-
повіддю про сучасне мистецтво й людей, які за 
ним стоять. Активні учасники арт-ринку агресивно 
конкурують між собою всіма чесними й нечесними 
способами, легко змінюють галереї і «зливають» 
корпоративну інформацію, критики впливають на 
долі перспективних митців. 

Перший рівень прочитання цієї кінострічки 
дає змогу зосередитись на фальшивих буднях арт-
ринку. Гнів режисера на критиків, художників, ди-
лерів є зрозумілим у контексті дискусії, яка точить-
ся з кінця 2000-х років про сучасне мистецтво як 
«мильну бульку», де маркетинг, аналіз продажів та 
відгуки впливають на успішність більше, ніж зна-
чущість арт-об’єкта. З цього погляду фільм здасть-
ся глядачеві «гротескною сатирою на арт-світ, де 
ніхто не розуміє справжнього мистецтва» (Пово-
розник, 2019). 
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Другий рівень прочитання ставить акцент на 
домінуючій ролі художників, які силою свого та-
ланту надають життя різним арт-об’єктам. У цьо-
му контексті горор-складова кінострічки виглядає 
знаковою, адже втілює тезу про те як персонажів у 
прямому сенсі поглинає мистецтво: «Режисер ніби 
говорить нам, що не можна залишитися осторонь 
від істинного твору мистецтва й не дати йому по-
глинути тебе, якщо ти хочеш перейнятися ним по-
справжньому» (Рецензия на фильм, 2019).

Фільм стає провідником у світ мистецтва для 
широкого кола глядачів, заявляючи про розмитість 
кордонів у мистецтві й некоректність факту того, 
що чиясь думка здатна сказати більше, ніж твір 
мистецтва. 

Кінострічка актуалізує ідею самодостатності 
постаті художника і його арт-об’єктів. Важливим 
для розуміння цієї думки є фінальні кадри, де пер-
сонаж художника Пірс кружляє узбережжям. Та-
ким чином підкреслюється, що у сучасному світі 
мистецтва стає менше місця для попередніх пра-
вил. Незважаючи на більшість приділеного часу 
подіям, які змушують дилерів та інших рятувати 
своє життя, ідея постаті художника в цій кіностріч-
ці потребує детального культурологічного розгля-
ду, адже саме Пірс проявляє самобутність і пошук 
нового творчого самовираження. У фільмі, де світ 
мистецтва піддається висміюванню, постать ху-

дожника залишається поза цими, як було зазначе-
но, фальшивими буднями. 

Отже, дослідження, які орієнтовані лише на 
ринок і комерційний сегмент, призводять до втрати 
розуміння арт-ринку як простору функціонування 
мистецтва в сучасному світі. Це відбувається через 
фокусування уваги на аналізі результатів аукціонів, 
грошових рекордах від купівлі-продажу. Незважа-
ючи на певну «комерційно-привабливу історію», не 
кожен мистецький твір перетворюється на знакове 
явище, тому можемо вбачати формування певної 
ціннісної орієнтації у сучасному суспільстві. Смис-
лові аспекти й загальнолюдські цінності, які втілені 
у творчості сучасних митців, мають розглядатись 
ширше, ніж просто задоволення смаків цільової 
аудиторії. Сучасний ринок має безліч інструментів 
(у тому числі маркетингові) для аналізу людських 
уподобань, тому з великою імовірністю може за-
пропонувати покупцеві необхідний товар. Проте з 
мистецькими творами алгоритми не спрацьовують 
через низку факторів. Дослідники зауважують, що 
арт-ринок має багато відмінностей від традиційних 
звичайних фінансових ринків.

Культурологічний підхід як спосіб осмислення 
соціокультурної ситуації сприяє комплексному розу-
мінню сучасного розвитку світу, де виникає спільне 
поле глобальної культури (культурна глобалізація) і 
арт-ринку як простору функціонування мистецтва.
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Русаков Сергей Сергеевич 
Феномен арт-рынка как проблема современной культурологии 

Аннотация. Статья посвящена рассмотрению арт-рынка как многоаспектного культурного феномена. Одним 
из подходов, который позволяет описать и объяснить феномен арт-рынка, где пересекаются современные куль-
турные, экономические, социальные процессы есть культурологические концепции глобализации. Автор выделяет 
особенности развития арт-рынка в условиях современных мировоззренческих ориентаций, которые подкрепля-
ются последними научными разработками в сфере культурной глобализации и арт-маркетинга. Рассматривается 
эволюция методологических подходов осмысления арт-рынка сквозь призму маркетинга как технологии социо-
культурных инноваций. Проанализировав трансформацию арт-рынка от 1960-х гг. к современности, автор подчер-
кивает увеличение роли культурной составляющей В статье обосновывается авторская точка зрения на сущность 
и содержание арт-рынка, который рассматривается в качестве культурологической проблемы, что способствует 
пониманию ценностно-смысловых аспектов феномена. В качестве материала для анализа были также привлечены 
примеры из деятельности известных дилеров, коллекционеров, произведения современного искусства и кинемато-
графа.

Ключевые слова: арт-рынок, современное искусство, глобализация, арт-маркетинг, креативность, культурное 
потребление, межкультурные отношения.
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Serhii Rusakov
The Phenomenon of Art Market as a Problem of Modern Cultural Studies

Abstract. The article deals with the consideration of the art market as a multidimensional cultural phenomenon. The 
author considered the peculiarities of the art market development in the context of modern worldview orientations, which are 
supported by the latest scientific developments in the field of cultural globalization and art marketing.

The article considers evolution of methodological approaches to understanding the art market through the prism of 
marketing as a technology of sociocultural innovation. Analyzing the transformation of the art market from the 1960's till 
nowadays, the author emphasizes the growth of the cultural component. 

The article substantiates the author's point of view on the essence and content of the art market, which is considered 
as a cultural problem that contributes to the understanding of the value-semantic aspects of the phenomenon. The examples 
of the work of well-known dealers, collectors, works of contemporary art and cinematography are also included as analysis 
material.

Keywords: art market, contemporary art, globalization, art marketing, creativity, cultural consumption, intercultural 
relations.
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