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Статья посвящена критическому анализу идейного и нарративного 
«поворотов» в экономических исследованиях. Опираясь на широкий круг 
исследований в информационных науках, социальной психологии, теории 
принятия решений, антропологии и других, автор показывает, что пред-
ставления о «власти идей» сильно преувеличивают их роль в изменениях 
экономической политики. Прежде всего, не принимается во внимание, что 
воспринимаются и становятся убеждениями те идеи, которые отвечают 
интересам экономических и политических акторов. Далее, для того что-
бы идея воплотилась в действие, у индивида должен быть необходимый ре-
сурсный потенциал, включая достаточный уровень самодейственности и 
внутренний локус контроля. Наконец, у индивида должны быть стимулы к 
действию: его ожидаемые выгоды должны превышать ожидаемые издержки. 
По этим причинам знание новой идеи вследствие ее диффузии вовсе не тож-
дественно ее принятию (трансформации в убеждение) и преобразованию в 
действие. Нарративы в процессах диффузии идей выступают как действен-
ная форма представления содержания идеи. Структура нарратива отража-
ет причинные связи действий и последствий, в силу чего схожа со структу-
рой ситуации принятия решения. Человеческий мозг эволюционно приспо-
соблен к восприятию нарративов, так что передача информации в форме 
нарратива обладает высокой способностью убеждать других, независимо 
от того, является ли его содержание информацией или дезинформацией. 
Названные моменты не означают, что изучение нарративов в экономике не 
представляет большого интереса. Нарративы – часть экономической куль-
туры, поэтому изучение всех ее составляющих поможет избегать ошибок 
при принятии решений в области экономической политики.
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The paper deals with the critical analysis of the narrative and ideational “turns” 
in economic research. Based on the research findings of information science, social 
psychology, decision-making theory, cognitive science, anthropology, and other fields 
of research, the author shows that perspectives on “the power of ideas” and its impact 
for economic policy are greatly exaggerated. First and foremost, the scholars ignore the 
fact that only ideas that respond to the concerns of economic and political actors are 
accepted by them and transform into their beliefs. Further, to put belief into action, 
the actor must have the appropriate resource capacity including sufficient level of self-
efficacy, as well as the internal locus of control. Finally, the actor must have appropri-
ate incentives for action: his expected benefits ought to exceed the expected costs. For 
all these reasons, neither the spread of a new idea is synonymous with its acceptance, 
(transformation into belief), nor it is identical to the implementation of the ideas. 
Narratives represent the meaningful unit of content. Being similar to the structure of a 
decision-making situation, the narrative structure mirrors causal connections between 
actions and their effects. Human brain is evolutionary wired for narratives, so narra-
tive communication has high persuasion capacity regardless of is content. This does 
not mean that narrative research in economy is not an important field. Narratives are 
part of economic culture; thus, narrative research could help reveal wrong decisions 
regarding economic policies.
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1. Введение
В течение последних двух десятилетий в области наук о человеке, обществе и эко-

номике произошел ряд «поворотов» (или разворотов, turns): аргументативный (Fisch-
er & Forester, 2002), дискурсивный (Bozatzis & Dragonas, 2014), институциональный 
(Evans, 2005), информационный (Adams, 2003), когнитивный (Bourgine & Nadal, 2004), 
культурный (Nash, 2001), нарративный (Czarniawska, 2004), нейронаучный (Littlefield 
& Johnson, 2012), поведенческий (Carbonell & Vaquero, 1998), к идеям (Blyth, 1997), 
практике (Whittington, 2006), действию (Reason & Torbert, 2001), сложности (Urry, 
2005) и, вероятно, какие-то еще. Важно подчеркнуть, что значительное число этих 
поворотов отмечается не только в тех дисциплинах, к которым относятся цитируемые 
работы, но и в более широком их круге. Хотя некоторые из названных поворотов за-
мечены преимущественно их открывателями и не фиксируются другими учеными, сам 
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по себе факт их множественности и разнородности явно говорит о том, что большое 
число исследователей не удовлетворено современным состоянием соответствующих 
мейнстримов и активно ищет иные подходы к изучению социально-экономических 
феноменов.

Для более детального анализа успешности этих поисков мы рассмотрим два, как 
представляется, тесно связанных поворота: «идейный» (ideational) и нарративный. 
Теснота их связи будет продемонстрирована в ходе обсуждения данной тематики, а 
итогом анализа выступит оценка влияния идей и нарративов на экономику.

2. «Сила идей»
Смысл «идейного» поворота можно выразить в одном тезисе: идеи имеют значе-

ние, в чем едины все его сторонники: «Подчиняя своему распорядку повседневную 
жизнь, …идеи формируют институциональную среду, которая может формировать 
и формирует долгосрочные тенденции развития общества» (Вольчик & Маслюкова, 
2018: 152). В процитированной статье тезис об активной роли идей в формировании 
институтов оставлен без доказательств, однако именно ими различаются подходы, 
реализующие идейный поворот в социально-экономических науках. Рамки статьи не 
позволяют детально разобрать все разнообразие этих подходов, поэтому остановимся 
лишь на некоторых из них. 

Дж. Кэмпбелл начинает свою широко известную статью, посвященную роли идей в 
политике, следующими словами: «Отвечая на теорию рационального выбора, ученые 
попытались лучше понять, как идеи – такие как экономические теории, нормы и цен-
ности, – а не эгоистические интересы влияют на формирование политик» (Campbell, 
1998: 377). Подчеркнув некорректность постановки вопроса: либо интересы, либо 
идеи, поскольку на формирование политик могут влиять и те и другие, он выделяет 
четыре типа идей: 

(1) программы – идеи, формулируемые элитами как политические предписания, 
помогающие политикам ясно очерчивать курс действий; 

(2) парадигмы – принятые в элитах предпосылки, определяющие когнитивные 
рамки полезных решений, доступных политикам; 

(3) фреймы – идеи как символы и концепты, помогающие политикам легитимиро-
вать для общественности принимаемые политические решения;

(4) общественное настроение (public sentiments) – принятые в обществе предпо-
сылки, определяющие нормативные рамки легитимных решений, доступных полити-
кам (Ibid.: 385).

Если «наложить» приведенные типы идей на стандартную модель рационального 
дискретного1 выбора, совершаемого ограниченно рациональным (т.е. не всезнающим) 
актором, легко заметить, что все эти типы идей полностью в нее вписываются. Про-
граммы представляют собой часть ограничений, которым должно отвечать оптималь-
ное решение; парадигмы очерчивают тот спектр альтернатив, которые имеет смысл 
разрабатывать; фреймы и общественное настроение суть другая группа ограниче-
ний, характеризующих допустимые результаты реализации альтернатив. При этом в 
роли целевой функции, которую стремится максимизировать актор, по-прежнему вы-
ступает его персональная полезность, включающая переменные, характеризующие 
последствия выбора как для него самого, так и для элит и более широких кругов обще-
ственности. 

Тем самым исходную посылку – трактовку внимания ученых к роли идей в поли-
тике как реакцию на «эгоистическую» модель рационального выбора – можно считать 
обоснованной, если только понимать эту модель в ее самом примитивном варианте, 
существующем лишь в «экономике классной доски» (blackboard economics, Р. Коуз). 

1	 Напомним, что в таких моделях множество допустимых альтернатив может задаваться как конечный набор явно 
описанных вариантов действий.
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То, что максимизируемая функция полезности индивида может включать (а для поли-
тиков – всегда включает) позиции, отражающие полезность оцениваемых альтернатив 
для других людей (разумеется, не обязательно для всех граждан государства), для ис-
следователей процессов выбора стало ясно, начиная с теоретических и эмпирических 
работ, опубликованных в 1980–1990-е гг. (Margolis, 1981; Güth et al., 1982; Kim & Walk-
er, 1984; Rabin, 1993). Эти и последующие исследования показали, что предпочтения, 
относящиеся к другим людям (other-regarding preferences), составляют неотъемлемую 
часть совокупности предпочтений любого социализированного индивида (Cooper & 
Kagel, 2016). Следовательно, данная версия обоснования самостоятельности идей как 
источника изменений в политике не представляется сколько-нибудь убедительной.

В более поздней статье, развивающей тему роли идей в изменении политик, Дж. Кэмп-
белл расширяет состав типов идей, включив в него мировоззрения (world views), куль-
туру и дискурсы, а также подчеркивает роль эпистемических сообществ (epistemic 
communities) как механизмов инфорсмента «правильных» дискурсов (Campbell, 2002). 
Однако, как и ранее, все перечисленные типы идей по-прежнему естественным обра-
зом включаются в схему модели дискретного рационального выбора, и их роль факти-
чески сводится к улучшению ее информационного обеспечения – уточнению состава 
сопоставляемых альтернатив, принимаемых в расчет ограничений и критериев выбо-
ра. Но такую роль идей (информации) никто никогда не отрицал: информация была, 
есть и остается средством достижения целей и реализации интересов. В этом смысле 
идеи действительно влияют на политиков, позволяя более корректно формулировать 
их намерения и отбирать адекватные средства реализации этих намерений, однако 
вряд ли они в состоянии радикально изменить интересы политиков.

Влияние идей экономической теории на экономику (феномен, именуемый пер-
формативностью экономической теории) (Vosselman, 2014) в форме «укорененности 
экономики в экономической теории» («embeddedness of the economy in economics») 
рассмотрено в работах М. Каллона (Callon, 1998; 2010). С его точки зрения, поскольку 
нормативная экономическая теория формирует рекомендации относительно эконо-
мической политики, то, будучи проведенными в жизнь, эти рекомендации определяют 
правила взаимодействия экономических агентов, организуют работу рынков. Тем са-
мым, делает он вывод, современные экономики укоренены в экономической теории. 
Заметим в этой связи, что любое знание и любая наука перформативны в том смысле, 
что это знание используется людьми для изменения окружающей их реальности или, 
по крайней мере, изменения своего поведения. Однако изменить что-то в мире или 
в своем поведении без вреда для себя можно тогда и только тогда, когда намеченное 
действие не вступает в противоречие с природными закономерностями и установлен-
ными другими людьми правилами (институтами) в обществе и экономике, т.е. когда 
используемое знание корректно отражает эти закономерности и правила. Наиболее 
масштабный пример, иллюстрирующий эти зависимости, – история идей К. Маркса и 
их реализации на практике в СССР. Какое-то время экономика, спроектированная на 
основе интерпретации этих идей, смогла просуществовать, черпая ресурсы извне пла-
новой системы (сначала путем ограбления крестьянства, затем за счет продажи нефти 
и газа), однако в конце концов продемонстрировала свою нежизнеспособность. 

Тезис об укорененности экономики в экономической теории (какой именно из те-
орий? Их много, и они противоречат друг другу…) ставится под сомнение не мето-
дологическим анализом, а тем простым обстоятельством, что знания экономических 
агентов, на которые они опираются при принятии ими массовых экономических ре-
шений, весьма значительно отличаются от тех знаний, которыми обладают эконо-
мисты, формирующие свои теоретические репрезентации экономики (Wobker et al., 
2012; Boyer & Petersen, 2018). На это можно было бы возразить, что «зато» к знаниям 
экономистов (т.е. к экономической теории) близки знания политиков, формирующих 
макрорешения, влияющие на решения и действия экономических агентов, поскольку 
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политики могут обращаться к высокопрофессиональным экспертам. Однако это тоже 
не так: эксперты, конечно, влияют на экономическую политику, но отнюдь не опреде-
ляющим образом (Lindvall, 2009). Расхождения между тем, что предполагает экономи-
ческая теория относительно поведения агентов, и тем, как они ведут себя в действи-
тельности, настолько значительны, что К. Базу даже ставит вопрос о необходимости 
смены парадигмы в экономической теории (Basu, 2018).

Поэтому можно согласиться с Д. МакКензи в том, что финансовые модели очерчива-
ют (shape) рынки (MacKenzie, 2006), поскольку некоторые люди, способные влиять на 
рынки, вносят в них заданные в моделях структурные ограничения и правила, однако 
внутри этих ограничений и правил игроки ведут себя не так, как это предполагает-
ся в моделях. Соответственно, и результаты функционирования рынков оказываются 
подчас очень далекими от ожидаемых, «модельных».

Доказательства, что «идеи важнее интересов» (Rodrik, 2014), фактически сводятся 
к тому, что ограниченная рациональность акторов не позволяет им четко определить, 
в чем заключаются их интересы, в силу чего новые идеи – стратегии действий в об-
ласти экономической политики – могут изменить понимание интересов и «перена-
править» действия по новым «маршрутам».

Разумеется, реализация интереса, как правило, не связана единственным образом 
(«well-defined mapping», Д. Родрик) ни с конечными результатами, ни со средствами, 
используемыми для их получения: интерес ограничивает выбор средств, отсекая те 
из них, которые ему не соответствуют, но не предопределяя, как именно следует дей-
ствовать. Выбранные средства, в свою очередь, позволяют произвести некоторый пря-
мой результат, реакции на который других людей формируют конечный результат для 
субъекта интереса. Ключевым в описанном механизме оказывается, как легко видеть, 
выбор средств осуществления интереса. Во-первых, в соответствии с ограниченной 
рациональностью индивидов это всегда выбор из тех альтернатив, которые представ-
ляет себе (видит, воображает, конструирует и т.п.) субъект выбора. Во-вторых, это 
выбор среди тех представляемых альтернатив, которые доступны субъекту в силу его 
ресурсных возможностей, которые он имеет, может создать (организовать) или при-
обрести. В-третьих, критерий выбора основывается, скорее всего, на мере близости 
ожидаемого прямого результата к состоянию субъекта решения, соответствующему 
реализованному интересу: конечный результат, в производстве которого участвуют 
другие индивиды, непосредственно не управляемые субъектом интереса, характери-
зуется высокой степенью неопределенности. Ведь индивиды, вольно или невольно 
участвующие в производстве конечных результатов, принимают решения, опираясь 
на тот же самый механизм, который был очерчен выше.

В этих условиях появление нового знания («идеи»), относящегося к такой ситу-
ации выбора, безусловно, может повлиять на выбор. Значит ли это, что такая идея 
важнее, чем первоначальный – расплывчатый, плохо определенный, лишь интуитивно 
ощущаемый – интерес? Как говорят и теоретические, и эмпирические исследования, 
в основе любого (не рефлекторного) действия лежат желания и намерения (Schro-
eder, 2010; Fried et al., 2017), которые и инициируют поиск информации («идей») для 
их реализации. Такой поиск и его результат могут конкретизировать первоначаль-
ные стремления, однако оснований говорить, что тем самым они важнее, чем исход-
ный импульс, с нашей точки зрения, нет. Скорее, названные компоненты подготовки 
к действию находятся в отношении взаимодополняемости: без намерения не было бы 
поиска реализующих его вариантов («идей»), а без последних намерение осталось бы 
благим пожеланием, не приведя к действию. Но для пары компонентов, дополняющих 
друг друга, просто бессмысленно говорить о том, что один из них важнее другого.

Некоторое развитие рассматриваемая концепция нашла в работе (Mukand & Rodrik, 
2018), где авторы предложили «минимальную концептуальную постановку для того, 
чтобы думать об идеях как о движущей силе, отличной от интересов. В нашей поста-



                                             V. L. TAMBOVTSEV / TERRA ECONOMICUS, 2019, 17(1), 24–40  29

новке политический предприниматель использует идеи, чтобы инициировать изме-
нения в политике» (Ibid.: 1). Ш. Муканд и Д. Родрик предлагают разграничивать два 
типа «политик идей»: в рамках первого типа идеи меняют представления избирателей 
о связи предлагаемой политики и ее конечных результатов (политика мировоззрения, 
worldview politics); в рамках второго типа политические предприниматели стремятся 
изменить идентичность избирателей, внушить им, «кто они есть», т.е. изменить от-
носительную значимость тех компонентов конечных результатов предлагаемого спо-
соба действий, который они (предприниматели) намереваются проводить (политика 
идентичности, identity politics). Вместе с тем какого-либо уточнения (не говоря уже 
об операционализации) понятия интереса в статье не дается. 

Расплывчатость и многозначность этого термина позволяют формулировать с его 
использованием непроверяемые утверждения, например: «Интересы детерминируют-
ся идентичностью и мировоззрением, которые важны ex ante. Идеи могут влиять на их 
трансформацию ex post» (Ibid.: 30). Мозг впитывает информацию (идеи) практически 
с момента появления индивида на свет, так что разделение ex ante и ex post стано-
вится весьма условным. Аналогично, интерес (потребности, нужды, как чисто физио-
логические, в пище, так и психологические, например, в ощущении матери, а также 
нейронный механизм сопоставления позитивных и негативных ощущений) (Levy & 
Glimcher, 2012) также появляется у младенца с момента его рождения. Представления 
об интересах других формируются вместе с возникновением теории разума, которая 
начинает складываться у детей со второго года жизни (Low & Perner, 2012), и т.д. Таким 
образом, продуктивный анализ соотношения роли идей и интересов в политико-эко-
номических процессах возможен, если только строго и операционально определять 
значения этих терминов. В противном случае из данных слов можно формировать 
равно правдоподобные утверждения, имеющие противоположный смысл.

Между тем «загадка» соотношения интересов и идей перестает быть таковой, если 
воспользоваться разграничением функциональных и предметных потребностей (Сал-
тыков & Тамбовцев, 1973: 1031–1035), характеристики которых легко переносятся 
также на цели и интересы. Функциональными мы называем потребности (цели, ин-
тересы), удовлетворяемые широкими классами различных «вещей» (материальных 
предметов, социальных групп, видов деятельности и т.п.), обладающих некоторыми 
общими свойствами, благодаря которым они могут выступать в указанном качестве. 
Эти классы постоянно меняются в результате человеческой деятельности: одни из них 
исчезают за ненадобностью, неиспользованием, другие появляются (создаются) в ре-
зультате инновационной деятельности. Будучи взаимозаменяемыми по отношению 
к какой-то функциональной потребности, представители этих классов различаются 
своими другими свойствами, в том числе издержками их использования. Поскольку 
потребить целый класс каких-то объектов невозможно, для удовлетворения любой 
функциональной потребности индивид вынужден определить, исходя из некоторых 
критериев выбора, что именно он хотел бы потребить. Эти критерии могут иметь са-
мую различную природу, меняясь как от индивида к индивиду, так и во времени. Вы-
бранный в соответствии с ними объект определяет предметную потребность – стрем-
ление использовать (потребить) вполне определенный предмет (включиться в кон-
кретную деятельность, стать членом конкретной группы и т.п.). 

На фоне этого разграничения становится ясно, что идеи способны порождать пред-
метные интересы, в то время как функциональные интересы определяют характер и 
содержание классов идей, восприятию которых индивиды готовы уделять свое время 
и внимание – абсолютно ограниченные ресурсы, имеющимися в арсенале каждого ин-
дивида (Ocasio, 1997; Haas et al., 2015).

С несколько иной стороны подходят к тематике силы идей сторонники так назы-
ваемого «дискурсивного институционализма», связывая «идейную власть» (ideational 
power) с процессами убеждения и определяя ее как «способность акторов (как инди-
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видов, так и коллективов) влиять на нормативные и когнитивные убеждения других 
акторов посредством использования идеационных элементов (ideational elements)»2 
(Carstensen & Schmidt, 2016: 318). Предлагается различать три вида идейной власти: 
(1) власть посредством идей (power through ideas), понимаемую как способность ак-
торов убеждать других принять и проводить в жизнь их взгляды; (2) власть над идея-
ми (power over ideas), т.е. навязывание одних идей и сила сопротивляться включению 
других идей в сферу политик; (3) властвование в идеях (power in ideas), которое имеет 
место путем установления гегемонии в определении того, какие идеи обсуждаются 
(Ibid.). Центральным моментом здесь, как легко видеть, оказываются процессы ока-
зания влияния: (а) через убеждение в правильности или полезности идей (в чем 
именно, авторы не уточняют); (б) через ограничение доступа к информации, что без 
физических, силовых, а отнюдь не идеологических средств, очевидно, невозможно. 

Таким образом, идейная власть оказывается чисто идейной только в первом своем 
варианте, поскольку два других могут реализоваться посредством физического влия-
ния, безотносительно к содержанию идей. Так, формирование политической повестки 
легко осуществляется через голосование и манипулирование им (Benham & Keefer, 
1991), а ограничение доступа к идеям, отличным от тех, которые пропагандирует 
власть, осуществляется явной или неявной цензурой и другими запретами. Поэтому 
рассмотрим, как сторонники обсуждаемого подхода трактуют процессы оказания вли-
яния через убеждение. 

Прежде всего, чтобы четче показать специфику идейной власти, М. Карстен-
сен и В. Шмидт сопоставляют ее с другими известными типами. Принуждающая 
(compulsory) власть имеет место в ситуации, где субъект А способен заставить В делать 
то, что в противном случае тот не стал бы делать (Dahl, 1957: 202–203). Структурная 
власть заключается в установлении потенциала одних субъектов в прямом структур-
ном отношении к другим субъектам (Barnett & Duvall, 2005: 43). Институциональная 
власть определяется как контроль одними акторами других посредством формаль-
ных и неформальных институтов (Ibid.: 51). В соотношении с этими типами идейная 
власть состоит не в принуждении или ограничении, а в использовании размышления 
или аргументации (reasoning or argument) для того, чтобы другой субъект делал то, 
что нужно ее обладателю. По мнению авторов, «убедительность идеи зависит как от 
когнитивных, так и нормативных аргументов, которые могут быть созданы в ее под-
держку» (Carstensen & Schmidt, 2016: 323–324).

При этом «успешность когнитивных аргументов зависит от их способности опре-
делить проблему, которая должна быть решена, и предложить ее адекватное полити-
ческое решение» (Ibid.: 324). Другими словами, «чтобы быть убедительными в когни-
тивных терминах, идеи политики… должны быть способными демонстрировать, во-
первых, релевантность политической программе путем аккуратной идентификации 
проблем, которые, как ожидает политическое сообщество (polity), должны быть ре-
шены; во-вторых, осуществимость политической программы посредством показа, как 
идеи будут решать проблемы, которые они идентифицируют; в-третьих, очевидную 
согласованность (seeming coherence) политической программы, показывая, что поня-
тия, нормы, методы и инструменты программы состоятельны и могут быть применены 
без значительных противоречий» (Ibid.).

Тем самым когнитивные аргументы должны показать, что учет содержания идеи 
в сложившейся ситуации выбора позволит принять решение, повышающее уровень 
полезности для членов сообщества, т.е. удовлетворить стандартные требования по 
улучшению информационного обеспечения процессов принятия решений. На первый 
взгляд, остается загадкой, почему это нужно называть идейной властью, поскольку 
действительная власть в очерченной ситуации принадлежит сообществу, стремяще-
2	 Под идеационными элементами авторы понимают «дискурсы, практики, символы, мифы, нарративы, коллективную 

память, истории, фреймы, нормы, грамматики, модели и идентичности» (Carstensen & Schmidt, 2016: 322).
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муся решить те или иные проблемы наилучшим для себя образом. Если предложенная 
кем-то идея позволяет, по мнению членов сообщества, повысить их полезность (на-
пример, благосостояние), ее принимают, если нет – отвергают. 

Однако более внимательное рассмотрение показывает, в чем действительно мо-
жет заключаться идейная власть. Ведь Карстенсен и Шмидт, говоря о ней, фактически 
имеют в виду способность автора «продаваемой» идеи реализовать свой интерес, по-
влияв на остальных членов сообщества (в частности, путем манипулирования инфор-
мацией, приведением правдоподобных, но ложных аргументов и т.п., см. Lewandowsky 
et al., 2017) так, чтобы они действовали в соответствии с этим интересом. Идея, реали-
зация которой предоставляет скрытые (не видимые остальными членами сообщества) 
преимущества ее автору, действительно приобретает власть над сообществом, двигая 
действия его членов в направлении, выгодном автору идеи, но необязательно членам 
сообщества.

Об этом достаточно ясно говорит характеристика нормативных аргументов, да-
ваемая в цитируемой статье: «Нормативные аргументы, напротив, концентрируются 
не столько на демонстрации валидности идеи, сколько на ее ценности. Как таковые, 
они стремятся апеллировать к нормам и принципам общественной жизни, и их убеди-
тельность зависит от той степени, с которой они способны демонстрировать ее при-
емлемость в терминах ценностей данного сообщества, как давно существующего, так 
и вновь возникающего» (Carstensen & Schmidt, 2016: 324). Иначе говоря, нормативные 
аргументы автора идеи должны показать убеждаемым, что, согласившись с идеей, они 
поступят правильно. Поскольку ценности сообщества имеют обычно скорее декла-
ративный характер, нежели чем выступают непосредственными мотивами действия 
(Fischer, 2017), возможности манипулирования нормативными аргументами весьма 
широки.

Всем рассмотренным объяснениям и доказательствам силы идей присущи два ло-
гических разрыва: (1) ознакомление индивида с какой-то идеей не означает, что он 
считает ее правильной, приемлемой; (2) даже если он считает, что идея верна, из этого 
вовсе не следует, что он готов постоянно проводить ее в жизнь, действовать с опорой 
на эту идею.

Рассмотрим эти разрывы подробнее. 
(1) Практически любое новое знание сталкивается с барьерами его принятия: 

синтаксическим, семантическим и прагматическим (Ясин, 1974: 18–20) и многочис-
ленными психологическими (Dole & Sinatra, 1998); часто знания, не соответствующие 
сложившимся убеждениям, просто отвергаются (Clark, 2009), в то время как наличие 
интереса в знании облегчает концептуальные изменения (Kang et al., 2010). Таким об-
разом, получить и прочитать некое сообщение вовсе не означает, что содержащаяся в 
нем идея автоматически принята и стала «руководством к действию» (Treagust & Duit, 
2008).

(2) Хотя многие действия происходят автоматически, все же значимая их часть 
предваряется сознательными решениями (Baumeister et al., 2010). Все психологиче-
ские теории: теория запланированного поведения (Ajzen, 1991), теория самодействен-
ности (Bandura, 1977) и другие – предполагают, что между намерением (желанием, 
целью и т.п.) и собственно поведенческим актом стоит целый ряд опосредующих 
ментальных феноменов (барьеров, фильтров), наличие которых приводит к тому, что 
«правильное» действие, соответствующее знаниям индивида, на деле не предприни-
мается (Huffman et al., 2014).

Таким образом, если общий слоган «идеи имеют значение» каких-либо возраже-
ний не вызывает (в силу своей очевидности), то более конкретные утверждения типа 
«идеи определяют интересы», «идеи формируют институциональную среду», «идеи 
становятся институтами» и т.п. представляются уже необоснованными. Другими сло-
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вами, необходим анализ механизмов влияния идей (информации, знаний)3 на измене-
ния в массовом поведении, включая изменения институтов.

3. Распространение и влияние идей
«Социальное влияние определяется как изменения в мыслях, чувствах, установ-

ках или поведении индивида, следующие из взаимодействия с другим индивидом или 
группой» (Rashotte, 2007: 4426). Обмен информацией или ее односторонняя переда-
ча – разновидность взаимодействий, поэтому распространение идей – очевидный по-
тенциальный источник социального влияния, потенциальный – поскольку получен-
ное сообщение может и не оказать влияния на его получателя. Люди могут быть под-
вержены социальному влиянию по разным причинам: их можно убедить разумными 
аргументами (Myers, 1982); они стремятся быть похожими на других, демонстрировать 
свою принадлежность и идентичность (Akers et al., 1979); они сталкиваются с неопре-
деленностью при выборе и потому следуют выбору других (Bikhchandani et al., 1992); 
они ощущают социальное давление и соглашаются с социальными нормами (Festinger 
et al., 1950; Homans, 1950; Wood, 2000). Социальное влияние происходит и тогда, ког-
да, столкнувшись с чьим-то мнением, люди стремятся стать непохожими на того, кто 
его высказал (Hovland et al., 1957). В целом, однако, на сегодняшний день имеется 
значительная неопределенность относительно причин и механизмов сближения или 
расхождения мыслей, чувств, установок и поведения взаимодействующих индивидов 
(Takács et al., 2016). Тем не менее люди постоянно обмениваются сообщениями и рас-
пространяют их для неопределенного круга адресатов с целью оказания влияния. 

Информация, как известно, при ее потреблении не исчезает как у отправителя, так 
и у получателя, который ее (по крайней мере, частично) запоминает. Это означает, 
что повторно получаемая индивидом информация обычно лишена для получателя ка-
кой-либо ценности: он ее уже знает. Следовательно, распространяется и имеет шанс 
оказать какое-то влияние обычно только новая информация. Получатель, в свою оче-
редь, вследствие отмеченного свойства сохранения информации вполне может стать 
источником сообщений, содержащих полученную им новую информация. Поэтому в 
принципе процессы распространения (новой) информации могут приобрести «взрыв-
ной» характер даже при исключительно парных взаимодействиях, а могут и затухнуть 
при первой же передаче, если получатель не передаст сообщение больше никому, а ее 
первоначальный источник ограничится лишь одним сообщением.

Процессы распространения информации изучаются двояко, как на макро-, так и на 
микроуровне. Макромодели по типу используемого математического аппарата при-
нято разделять на пороговые (Granovetter, 1978), каскадные (Goldenberg et al., 2001), 
эпидемиологические (Kermack & McKendrick, 1927) и модели конкурирующих влияний 
(Carnes et al., 2007). В моделях первого типа предполагается, что индивид принимает 
новое в зависимости от того, как много других его уже приняло, и ключевым в них ста-
новится понятие «порога» – доли тех, кто должен принять решение до того, как актор 
сделает это. Модели второго типа, использующие технику взаимодействующих сто-
хастических клеточных автоматов, ориентированы на поиск наиболее влиятельных 
акторов в сетях разной конфигурации и сложности. Третий тип моделей, также пред-
полагающий парные взаимодействия акторов, основываясь на дифференциальных 
уравнениях, использует, как и предыдущие, разные вероятности «заражения» (приня-
тия идеи, инновации и т.п.) после контакта. Наконец, в моделях четвертого типа при-
меняется теоретико-игровой подход к изучению взаимодействий акторов при выборе 
конкурирующих новшеств.

С точки зрения характера влияния авторы (Flache et al., 2017) выделяют три груп-
пы моделей социального влияния: ассимилятивного влияния, где индивиды связаны 

3	 Идеи, информация и знание – разные понятия, мы даем их здесь «через запятую», потому что все они, но несовпа-
дающими способами, могут влиять на изменения поведения.
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структурными отношениями, приводящими в ходе взаимодействия к сближению позиций 
(мнений, установок, убеждений) (Groeber et al., 2014); модели со сдвигом к сходству (simi-
larity biased influence), в которых только существенно схожие в некоторых отношениях 
индивиды могут влиять друг на друга, снижая различия в других отношениях (Axelrod, 
1997); модели с отвергающим (repulsive) влиянием, где индивиды столь различны, что их 
взаимодействие лишь усиливает имеющиеся различия (Jager & Amblard, 2005).

Особенностью всех макромоделей распространения новшеств является то обстоятель-
ство, что «заражаемые» индивиды предстают в них пассивными, воспринимающими идею 
или новый товар с некоторой вероятностью, величина которой от них не зависит. Между 
тем реальные индивиды, поняв, какую идею до них доносят различные источники, могут 
ее не просто отбросить, но и начать самостоятельно распространять контринформацию, 
доказывающую непродуктивность, ложность или вредность понятой, но не принятой идеи. 

В этой связи более релевантными являются микромодели распространения нов-
шеств, в которых реципиенты играют более активную роль. Например, на принятие 
или непринятие какой-то политики может влиять ее воспринимаемая эффектив-
ность и выгодность для индивида (Braun and Gilardi, 2006). Э. Рождерс, принимая 
в целом эпидемиологическую макромодель распространения инноваций, выделяет 
пять групп факторов, влияющих на вероятность их принятия: (1) воспринимаемые 
атрибуты инновации; (2) тип инновационного решения; (3) канал получения инфор-
мации; (4) природа социальной системы, в которой происходит диффузия; (5) вели-
чина усилий агентов, продвигающих инновацию (Rogers, 1995: 207). Особый интерес 
среди них для целей нашего анализа вызывает первая и четвертая группы, которые 
включают, соответственно: (1) относительные преимущества, создаваемые приняти-
ем инновации; совместимость; сложность в осуществлении; возможность пробного 
использования (trialability); наблюдаемость положительных последствий и (4) суще-
ствующие в обществе нормы и степень связности социальных и бизнес-сетей. 

Совместимость инновации рассматривается Роджерсом по следующим направле-
ниям: ее допустимость с точки зрения культурных ценностей и убеждений, как со-
циетального, так и локального уровней (Ibid.: 224–225); отсутствие противоречий с 
ранее воспринятыми идеями (Ibid.: 225–228); соответствие нуждам потенциальных 
пользователей (Ibid.: 228–234).

Эти факторы отражены в микромодели принятия (информационной) технологии 
(Venkatesh et al., 2003), где базовым выступает понятие намерения, трактуемое как 
основа принятия решения относительно инноваций. Факторами решения принять тех-
нологию в модели выступают ожидаемая эффективность, ожидаемые усилия внедре-
ния, социальное влияние (трактуемое как субъективные нормы4 индивида), поведен-
ческие намерения и сложившаяся практика (usage behaviour). Позже в модель были 
включены разделяемые (espoused) национальные культурные ценности, понимаемые 
как «степень, в которой индивид усваивает (embraces) ценности своей национальной 
культуры» (Srite & Karahanna, 2006: 681), а ценности трактовались как убеждения в 
том, что определенные способы поведения социально предпочтительнее, чем проти-
воположные, т.е. фактически опять-таки как субъективные нормы. Модель была до-
полнена также фактором локуса контроля (Taffesse & Tadesse, 2017), т.е. убеждением 
индивида в том, зависит ли его успех исключительно от действий других (внешний 
локус контроля) или от его собственных усилий (внутренний локус контроля). Как 
легко догадаться, эмпирический анализ показал, что индивиды с внутренним локусом 
контроля чаще реализуют инновации, чем индивиды с внешним локусом.

Эта модель, с учетом ее расширений, ясно показывает, что ознакомления с идеей 
недостаточно для того, чтобы начать воплощать ее в жизнь5. Идеи важны и легко могут 
4	 Субъективная норма – это «воспринимаемое [индивидом] социальное давление: осуществлять или не осуществлять 

определенное поведение» (Ajzen, 1991: 188).
5	 О современном состоянии исследований с использованием этой модели см. (Marangunić & Granić, 2015). Непо-

средственное применение модели для процессов усвоения информации рассмотрено в (Sussman & Siegal, 2003).
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изменять поведение там, где индивид, узнавший об идее или дошедший до нее само-
стоятельно, во-первых, может предпринять соответствующие действия (располагает 
нужным ресурсным потенциалом), а во-вторых, имеет стимулы это сделать, т.е. оце-
нивает ожидаемые (с учетом рисков) персональные издержки ниже, чем ожидаемые 
выгоды6. Таким образом, влияние идей отнюдь не тождественно их распространению: 
из того, что кто-то знаком с идеей, вовсе не вытекает, что он следует ей в своих по-
ступках. 

4. Роль нарративов в изменениях
Анализ, отраженный в предыдущих разделах, показывает, что воплощение распро-

страняемых идей в жизнь существенно зависит от того, насколько убедительными бу-
дут аргументы, приводимые в их пользу. Ведь превращение новых идей во внутренние 
убеждения индивидов – необходимый (но недостаточный) шаг на пути оказания соци-
ального влияния. С этой точки зрения нарративы являются важнейшими средствами 
такого влияния, поскольку человеческий мозг эволюционно настроен на их восприя-
тие (Hsu, 2008; Oatley, 2008; Chow et al., 2014), а зачатки нарративов отмечаются уже у 
высших приматов (Dautenhahn, 2002). Как отмечает М. Сугияма, «поскольку репродук-
тивный успех в конечном счете зависит от доступа к ограниченным ресурсам (напри-
мер, пище или сожителям), между членами группы – даже между тесно связанными 
индивидами – может произойти конфликт интересов. Успех в таких конфликтах зави-
сит не только от предвидения, но и от манипуляций поведением. Язык – чрезвычайно 
эффективный инструмент для осуществления таких манипуляций» (Sugiyama, 1996: 
404). По ее мнению, «одна из возможностей, которые рассказывание историй предо-
ставляет рассказчику, – это манипуляция восприятиями, мнениями, и/или поведением 
других для достижения его или ее интересов» (Ор. сit.: 405), а «рассказывание исто-
рий может рассматриваться как трансакция, в которой выгода слушателя заключается 
в информации о его или ее окружении, а выгода рассказчика – в вызывании опреде-
ленного поведения слушателя, что служит интересам выживания рассказчика» (Ор. 
сit.: 412). Рассказывание историй, заключает она, «возникло как средство реализации 
интереса выживания путем манипулирования репрезентациями других окружающей 
их среды…» (Ор. сit.: 420).

Значимость и доходчивость нарративов обусловлена тем, что они сообщают (не-
важно, корректно или некорректно, с целью манипулирования) слушателям о при-
чинах событий, а причинность существенна для понимания ситуаций и логического 
вывода следствий, т.е. увязывания действий и их результатов (Kendeou et al., 2013), 
что важно для принятия решений. Эксперименты подтверждают высокую степень убе-
дительности нарративов (Nabi & Green, 2015; Braddock & Dillard, 2016; Schreiner et al., 
2018), хотя наибольшая убедительность достигается при сочетании нарративов с ко-
личественной, числовой информацией (Zebregs et al., 2015; Hornikx, 2018).

Как убедительный источник информации нарративы важны в первую очередь для 
«простых людей» – массовых акторов, не обладающих специальными знаниями для 
понимания текстов, насыщенных научной терминологией, цифрами, показателями и 
т.п. Своим качественным характером они близки к совокупности знаний, объединя-
емых понятием «народная экономическая теория» (folk economics) (Rubin, 2003) или 
«дилетантские социальные репрезентации экономики» (lay social representations of 
the economy) (Darriet & Bourgeois-Gironde, 2015).

Парадоксально, но нарративы также важны и для политиков, чрезвычайно редко 
(если вообще) обладающих профессиональными знаниями в экономике. Хотя, в отли-
чие от массовых акторов, они имеют возможность пользоваться советами экспертов, 
6	 Такие ситуации часто возникают в сфере политики, где деятели любого государства «по построению» распоря-

жаются не своими ресурсами, а ответственность несут чисто политическую (риск оказаться не избранными в 
следующем электоральном цикле) или просто моральную. Для них риски личных ущербов достаточно невелики, 
поэтому они легко могут экспериментировать с идеями.
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но отсутствие в экономической науке единой, надежно подтверждаемой практикой 
парадигмы ведет к тому, что советам одних экспертов обычно противостоят советы 
других.

Если политики и владеют некоторыми экономическими познаниями, они, как прави-
ло, понимают их недостаточно корректно, однако тем не менее, приобретя те или иные 
убеждения, стремятся проводить их в жизнь, не слушая критику, что обусловлено как 
сдвигом подтверждения (Nickerson, 1998), так и общим небрежением советами, возника-
ющим в связи с ощущением власти (Tost et al., 2012). Примером может служить рыноч-
ный фундаментализм, свойственный многим политикам в странах с развивающимися 
рынками. Хотя в экономической теории давно доказано, что для целого ряда товаров 
и услуг (например, доверительных благ) рыночный механизм не обеспечивает их эф-
фективного производства, лозунг «рынок все расставит по своим местам», популярный 
и в РФ, приводит к контрпродуктивным попыткам введения рынков в те сферы, где они 
хорошо работать не могут (и не работают, ухудшая ситуацию для потребителей). 

С точки зрения изменений в поведении, опосредуемых принимаемыми людьми ре-
шениями, нарративы обеспечивают один из потоков текущей информации. Однако 
для принятия решений не менее, если не более, важен запас знаний, обеспеченный 
ранее поступившими, понятыми и принятыми сообщениями, а также сформированный 
неосознаваемо мозгом, в пассивном режиме обрабатывающим данные, поступающие 
от органов чувств (Raichle, 2015). Воспринятый нарратив, как было показано выше, 
может как изменить, так и оставить неизменным этот запас знаний, т.е. может как по-
влиять, так и не повлиять на решения и, соответственно, поведение индивидов.

Поэтому внимание к нарративам в этом смысле явно преувеличено, поскольку зна-
чимо для принятия решений все же содержание информации, хотя нарративная форма 
важна для доходчивости и убедительности этой информации. Так, для понимания мас-
сового экономического поведения не менее чем нарративы важны народная экономи-
ческая культура, разделяемые разными группами социальные аксиомы – устойчивые 
убеждения в существовании определенных связей между социально-экономическими 
явлениями и процессами (Leung & Bond, 2004), массовые субъективные нормы в об-
ласти экономических действий, психологические и когнитивные сдвиги, идеология и 
другие феномены субъективного мира экономических агентов. Кроме того, очевидно, 
на это массовое поведение влияют цены и формальные институты, особенно если пра-
вила последних исполняются неизбирательно. Поэтому более корректно говорить не 
о том, что нарративы влияют на экономическое поведение и его изменения, а о том, 
что содержащаяся в них информация влияет на решения, признавая при этом, что та 
же информация, переданная в другой форме, может и не повлиять на них, поскольку 
не будет воспринята и понята, не пройдет через упоминавшиеся выше фильтры. Тем 
самым нарративы – один из множества факторов, способных влиять на решения.

Например, массовая распространенность какого-либо нарратива, отражающего 
ситуацию, не соответствующую действующим формальным институтам и свидетель-
ствующего о выгодности их нарушения, вовсе не обязательно говорит о грядущих 
институциональных изменениях. Произойдут они, или нет – зависит от степени по-
дотчетности власти обществу: в одних странах правила будут скорректированы, в 
других – оставлены без изменений, или даже будут сделаны еще более невыгодными 
для большинства граждан.

Означает ли сказанное, что изучение нарративов, обращающихся в сфере эконо-
мики, не представляет интереса? Разумеется, это не так. «Экономические» нарративы 
как часть экономической культуры общества и его отдельных сообществ (профессио-
нальных, локальных, гендерных и т.п.) – перспективный объект в рамках ее изучения. 
Вообще экономическая культура, включая народные экономические теории, ощутимо 
влияющие на массовые решения, – явно недостаточно изученный феномен, хотя ис-
следования по поведенческой экономике и заметно затрагивают ее. Без расширения 
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наших знаний об экономической культуре во всех ее проявлениях и формах бытова-
ния многие практические решения, основывающиеся на «экономике классной доски», 
будут продолжать приводить к неожиданным и не всегда приятным последствиям.
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