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Аннотация
Статья представляет краткую генеалогию понятия “атмосфера” у Германа Шмица (Новая фе-
номенология) и Гернота Бёме (Новая эстетика), чтобы продемонстрировать, что это поня-
тие приобретает квазирелигиозные коннотации, особенно в таких прикладных областях, как 
дизайн и экономика. Показано, как феноменологическая концепция религиозного проис-
хождения может превратиться в псевдопсихологическую маркетинговую стратегию. В статье 
утверждается, что концепция атмосферы не должна применяться исключительно к дизайну 
(интерьерных) пространств, скорее она должна учитывать социальность атмосферы. Все это 
привлекает внимание к манипулятивной силе атмосферы.

Информация о финансовой поддержке
Перевод выполнен С.В. Соколовским в рамках гранта Министерства науки и высшего обра-
зования Российской Федерации [№ соглашения о предоставлении гранта: 075–15–2022–328]

Понятие “атмосфера” многогранно¹. Уделяемое ему в последние годы по-
вышенное внимание способствовало диверсификации его концептуаль-
ных определений. В ходе внедрения понятия в различные дисциплины 

возникала необходимость состыковывать его с доминирующими в этих дисци-
плинах дискуссиями и практикой. В результате спектр значений “атмосферы” 
расширился. С точки зрения социологии знания притягательность понятия 
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можно объяснить тем, что оно остается неопределенным и функционирует в ка-
честве “плавающего означающего” (Lévi-Strauss 1987: 63) в “языковых играх” 
повседневного и научного языков. Дискурсивный его успех как журналистского 
и научного феномена еще ждет своей деконструкции. Таким образом, точное 
онтологическое определение “атмосферы” или “атмосферного” оказывается 
сизифовой задачей. Тем не менее попытки многочисленны. Одним из стимулов 
для настоящей статьи стало следующее наблюдение: понятие атмосферы приоб-
ретает квазирелигиозный вид, особенно в его конструктивных и экономических 
приложениях. На первый взгляд удивительно то, что атмосферы становятся то-
варным фетишем, однако не менее удивительно и то, что феноменологическая 
концепция, сформировавшаяся когда-то в религиозном контексте, может быть 
преобразована в псевдопсихологическую маркетинговую стратегию. Приводи-
мая в этой статье краткая генеалогия понятия атмосферы служит целям более 
широкого его определения, а также критически рассматривает манипулятивную 
власть атмосферы.

Атмосферы заняли центральное место в стратегическом словаре капита-
листических экономик опыта (Erlebnisökonomien) позднего модерна (ср.: Pine, 
Gilmore 2011)². В последнее время появилось большое количество руководств 
и справочников по этой теме. Недавно были опубликованы работы, в которых 
скрупулезно и методично предпринимаются попытки экспериментального раз-
бора и конструирования таких атмосфер (ср.: Lipczinsky, Börner 2001; Uhrich 2008; 
Leichtle 2009; Müller 2012; Huber et al. 2013). С точки зрения методологии эта лите-
ратура использует, с одной стороны, сложные количественные схемы для “изме-
рения” атмосфер, а с другой – указывает на возможности оптимизации декора 
и меблировки внутренних пространств, в особенности торговых помещений. 
Экономические практики соблазнения потребителей и создание “чистого” опы-
та уже давно подвергаются критическому анализу и разоблачению (Hasse 2004; 
Kazig 2007a; Biehl-Missal, Saren 2012). В настоящее время ясно, что жанру атмос-
ферной поэтики служат прежде всего искусствоведы и архитекторы³.

Ниже я хотел бы вкратце проследить генеалогию значений термина “атмос-
фера”⁴, которая, однако, остается неполной (и, с очевидностью, предваритель-
ной). Выражение “соответствие значений” (Bedeutungszusammenhang) предна-
значено для обозначения различных эпистемических полей значения, в которых 
термин “атмосфера” онтологизируется или по крайней мере подвергается мето-
дологическому обсуждению. Онтологические определения понятия “атмосфе-
ра” в основном осуществлялись в феноменологическом ключе – феноменоло-
гическая литература является источником этого понятия, которое затем часто 
в очень урезанном и лишенном онтологических тонкостей виде использовалось 
в эстетических и архитектурных теориях⁵.

Атмосфера в религии и (новой) феноменологии

Наряду с Хубертом Телленбахом (Tellenbach 1968) у истоков нынешней дис-
куссии о понятии атмосферы стоит философ Герман Шмиц⁶. Шмиц развивает 
идею религиозного происхождения этого понятия в рамках исторической ан-
тропологии. В свою Новую феноменологию (более подробно она будет пред-
ставлена ниже) он включает “архаическую идею эмоциональных сил, которые 
овладевают человеком и разворачивают на нем бои как на своем поле битвы” 
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(Schmitz 2014: 47). Шмиц утверждает, что захват человека чувствами трактовался 
в античности космогонически и в конечном счете занял свое место в раннем 
христианстве. Чувство “переполненности”, настроение, которое охватывает че-
ловека, предстает “в определенном смысле [как] нечто экзогенное” (Taylor 2012: 
65). В раннехристианском смысловом контексте именно Святой Дух овладева-
ет чувствами людей (Schmitz 2014: 48). Атмосфера предстает здесь как открытое 
для трансцендентности пространство, которое можно ощутимо пережить. Ат-
мосферный опыт отсылает к Другому. Это было признано антропологами в ряде 
феноменологических исследований религии, посвященных нуминозному, свя-
щенному и возвышенному (van der Leeuw 1970; Eliade 1998; Otto 2013). Чарльз 
Тэйлор объясняет этот опыт в его религиозном значении следующим образом: 
“Тогда внутреннее уже не только внутри, но и снаружи. Это означает, что осо-
бенно глубокие чувства человеческой жизни существуют в пространстве за пре-
делами нас самих – в пространстве, которое проницаемо для внешней уподо-
бляемой личности силы” (Taylor 2012: 70). Если интерпретировать атмосферный 
опыт или переживание в религиозном смысловом поле, то нельзя не понять эту 
захваченность как пневматический эффект, действенность которого можно на-
блюдать и сегодня не только в так наз. харизматических движениях современ-
ного христианства, но и в других религиях также (ср.: Riedel 2015). Это всегда 
описывается как экзогенная сила, проявляющаяся в религиозных сообществах, 
их ритуалах и практиках.

За религиозной интерпретацией следует секуляризованная трактовка атмос-
фер в Новой феноменологии Шмица. Шмиц описывает повседневные пережи-
вания как “непроизвольный опыт жизни”, который представляет собой “все, 
что происходит с людьми очевидным для них образом, но без их сознательной 
на этом фокусировки” (Schmitz 2014: 30). Шмиц опровергает религиозную ин-
терпретацию следующим тезисом: “Ощущения – это пространственно разлитые 
атмосферы и телесные силы захвата <…> Я называю атмосферой занятие беспо-
верхностного пространства, или зоны, в сфере переживаемого присутствия” 
(Ibid.). Это пространство бесповерхностно постольку, поскольку нет смысла 
говорить о геометрически определимой позиции чувств, так же как нет смысла 
говорить о локализованном пространстве звука. Согласно Шмицу, атмосфера, 
таким образом, не является локализованным пространством.

Шмиц обсуждает различные атмосферы, которые переживаются физиче-
ски. Он пишет, что мы должны “думать не об удаленных пространствах”, “а 
о пространствах, которые переживаются как настоящие, наполненные такими 
чувствами, как радость, печаль, гнев, стыд, страх, мужество, злость, сострада-
ние, удовлетворение” (Ibid.). Атмосферу можно ощущать физически, но можно 
и просто воспринимать. Кроме того, Шмиц уточняет, что “если захваченность 
подлинна, то человек, который ею движим, должен сначала солидаризироваться 
с ней, принять ее как собственное побуждение, и только после этого он может 
вступить в личную конфронтацию с чувством через подчинение или сопротив-
ление” (Ibid.: 37). Помимо чувств существуют и другие атмосферы, такие как 
погода, тишина или ночь. Шмиц феноменологически интерпретирует чувства 
и атмосферы как полувещи. Он объясняет разницу между вещами и полувеща-
ми следующим образом: “Вещи длятся без перерыва и действуют опосредован-
но, как причина, которая производит эффект через влияние. В отличие от них, 
длительность полувещей может быть прервана, а их действие является непо-
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средственным, так как причина и следствие совпадают” (Ibid.: 39). Здесь Шмиц 
дистанцируется от реификации чувств, поэтому иногда имеет смысл говорить 
об “атмосферном”, а не об “атмосфере”. В своей философии Шмиц, таким об-
разом, устраняет религиозную интерпретационную рамку понятия атмосферы 
и в определенном смысле “нейтрализует” его, возвращая к чисто телесному 
опыту. Кроме того, для Шмица понятие атмосферы глубоко укоренено в онто-
логии ситуации, которая будет рассмотрена ниже более подробно. Шмиц упо-
минает также о возможности формирования атмосферы, а в некоторых случаях 
и о технике ее культивирования (Schmitz 2009: 77).

Этого краткого описания довольно обширного изложения философской си-
стемы Шмица (введение в нее см. в: Schmitz 2005, 2009), по моему мнению, до-
статочно для последующей аргументации. Поскольку неофеноменологические 
труды Шмица, за небольшими исключениями (Schmitz et al. 2011; Schmitz 2020), 
до сих пор не переведены на английский или другие языки, международным 
дискуссиям (по Новой феноменологии. – С.В.С.) не хватает фундированности. 
В последнее время “Новая феноменология” Шмица получает все более широ-
кое международное признание, особенно благодаря его концепции атмосферы 
(Griffero 2014, 2020, 2021; Slaby 2020; Riedel, Torvinen 2020).

Критическое обсуждение концепции атмосферы Гернота Бёме

Современная теоретическая дискуссия в международных изданиях опи-
рается на положения о понятии атмосферы, разработанные в Новой эстетике 
Гернота Бёме (Böhme 2013 [1995]). Как и Новая феноменология Шмица, Новая 
эстетика Бёме может быть понята как последовательный отказ от религиозной 
интерпретации атмосферных феноменов и аналитическое очищение посред-
ством феноменологии опыта от религиозной трактовки понятия атмосферы. 
Более того, позицию Бёме можно интерпретировать как выход к практическому 
формированию мира.

От восприятия к созданию атмосферы. Заслуга Бёме состоит в том, что он 
открыл возможность конструктивного использования понятия “атмосфера” 
в эстетической и архитектурной теориях. Среди прочего Бёме использует понятие 
“аура” Вальтера Беньямина (Benjamin 1991) и размышляет об атмосфере в вещ-
но-онтологических терминах. Он в значительной степени отвергает рассуждения 
Шмица о полувещах, поскольку понимает атмосферу как пространство «в той 
мере, в какой оно “окрашено” присутствием вещей, людей или констелляций 
окружающей среды, т. е. их экстатикой» (Böhme 2013: 33). Атмосфера для Бёме – 
это то, что исходит от вещей. Бёме утверждает, что концепция Шмица сопротив-
ляется возможности того, что атмосферы могут быть порождены и произведены. 
Он называет феноменологию Шмица сильной стороной эстетики рецепции, но за-
являет о ее поразительной слабости в отношении эстетики производства (Ibid.: 31).

Концепция атмосферы Бёме, напротив, тесно связана с техникой инстал-
лирования и эстетической работой. Его философия обещает намеренное де-
корирование мира и, с его помощью, захват чувств. Неудивительно, что Новая 
эстетика Бёме нашла отклик у сценографов, режиссеров, архитекторов, градо-
строителей и в конечном счете у находчивых маркетинговых стратегов. Однако 
все это обнаруживает параллели с критикой эстетической экономики, т. е. эко-
номики “присвоения, манипулирования и внушения, осуществляемых посред-
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ством производства атмосферы по отношению к тем, кто подвергается их воз-
действию” (Böhme 2013: 47).

Философские трудности концепции атмосферы Бёме. Идея Бёме использовать 
понятие атмосферы таким образом, чтобы его можно было интерпретировать 
как результирующий продукт оформления мира (Weltdekoration), создает ряд фи-
лософских проблем. Во-первых, это касается эпистемологической дихотомиза-
ции субъекта и объекта и вытекающего отсюда противопоставления человека 
и среды, которое ставится под сомнение в современной философии. Интересно, 
что Бёме осознает данную проблему, поскольку утверждает, что эта дихотомия 
должна быть разрушена (Ibid.: 31). С этой целью он использует понятие “экста-
тика”. Он пишет: «Вещь понимается не через ее отличие от других, ее демарка-
цию и единство, как раньше, а через способы, которыми она возникает из самой 
себя. Я ввел выражение “экстатика вещи” для обозначения этих способов вы-
хода из себя» (Ibid.: 32 ff). Экстатику он относит к “вторичным качествам <…> 
которые принадлежат не вещи самой по себе, а только в ее [вещи] отношении 
к субъекту” (Ibid.: 33). Попытка Бёме преодолеть дихотомию субъекта и объек-
та удается лишь с помощью хитрости: повторного введения дихотомии на вто-
ричном уровне⁷. Эстетическая философия Бёме руководствуется стремлением 
подчеркнуть конструируемость (Gestaltbarkeit) атмосферы, поэтому его теория 
атмосферы в конечном счете остается полностью артифицированной, с феноме-
нологическими концепциями ее объединяет только то, что она учитывает (субъ-
ективный) опыт. Однако это также означает, что экономика инсценированного 
производства атмосферы овладевает соответствующими субъектами лишь ква-
зирелигиозным способом. Таким образом, Бёме предлагает доктрину созидания, 
но в комплекте с длинной инструкцией, в которой перечислены побочные эф-
фекты. По крайней мере можно утверждать, что он оставляет достаточно места 
для возможности критики “фазы глянцевого капитализма” (Ibid.: 45).

Во-вторых, Бёме, по-видимому, понимает пространство как вместилище, 
в котором могут быть расположены вещи. С одной стороны, он подчеркивает, 
что это не пространство в кантовском смысле “созерцания внешнего и находя-
щегося рядом” (Ibid.: 95), а субъективное восприятие пространства, встреча-
ющегося с аффективным потоком (Fluidum). С другой стороны, он ссылается 
на пространственное создание архитектуры: внутренних пространств зданий, 
площадей, торговых центров, аэропортов, городских центров и культурных 
ландшафтов (Ibid.: 97). Остается неясным, как (субъективное) восприятие, аф-
фективная текучесть и материальность сочетаются с одновременным стремле-
нием преодолеть дихотомию субъекта и объекта. Взгляд Бёме на воспроизво-
димость чувств через создание атмосферы в определенной степени игнорирует 
философию пространства, для которой со времен Лейбница, по крайней мере 
в связанных с пространством социальных и гуманитарных науках, характерно 
реляционное, или относительное, его понимание. Более того, создается даже 
впечатление, что он неявно предполагает почти бихевиористский, т. е. следую-
щий схеме “стимул–реакция”, пространственный детерминизм, который ре-
лятивизируется только утверждением, что люди сами способны конструиро-
вать пространство. Таким образом, разработанная Бёме концепция атмосферы 
встраивается в наивно-реалистическую теорию архитектуры, которая успешна 
с точки зрения эстетической практики, но остается слабой с точки зрения фило-
софии пространства.
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Коммодификация чувств? Эстетическая философия Бёме, как представляет-
ся, делает возможной коммерциализацию чувств. Во-первых, он ясно говорит, 
что атмосфера обладает властью. Знание о том, как создавать атмосферу, – это, 
так сказать, сила, которая “влияет на душевное состояние людей, манипулиру-
ет их настроением, вызывает их эмоции” (Böhme 2013: 39). Помимо политики, 
бизнеса и религии, Бёме помещает это знание об атмосферных манипуляциях 
в индустрию культуры. Он определяет “эстетическую экономику” как текущую 
фазу развития капитализма (Ibid.: 45) и, ссылаясь на Фрица Хауга (Haug 1971), 
предлагает к марксову различению двух понятий стоимости, потребительной 
и меновой, добавить третье – эстетическую стоимость, или стоимость инсце-
нирования (Böhme 2013: 46). Хотя эта стоимость является “эрзац-стоимостью” 
(Scheinwert), она, безусловно, может доминировать над другими. Бёме делает еще 
один шаг и утверждает, что “люди испытывают законную потребность в созда-
нии определенной атмосферы, оформляя свое окружение и инсценируя себя”. 
По его мнению, “атмосферное – это часть жизни, а инсценировка служит для ее 
улучшения”. Он спешит указать на возможную критику манипулятивной вла-
сти; по его мнению, его теория осуществимости и создания атмосферы предо-
ставляет возможность для (социальной) критики (Ibid.: 47).

Таким образом, Бёме полностью осознает двуличность (Janusköpfigkeit) пред-
лагаемой эстетической теории. С одной стороны, он излагает свою эстетиче-
скую философию так, что она может быть реализована на практике в виде поста-
новочных атмосфер. С другой стороны, он критикует появление все в большем 
количестве могущественных и опасных инсценированных атмосфер из-за 
“предвзятости, отчуждения и слепоты”, которые они порождают (Ibid.). Остает-
ся неясным, несмотря на заверения Бёме в необходимости критики, как на са-
мом деле можно держать под контролем вызванных им духов⁸.

Натурализация атмосферы. Прослеживая поэтапный рост стоимости “инс-
ценировок” (inszenatorischen Wertsteigerung), обеспечивающих базовую антропо-
логическую потребность в эстетическом оформлении жизни, Бёме натурализует 
свою теорию атмосферы. Он пишет: “Эта реабилитация (здесь имеется в виду 
китч и происхождение эстетического из декоративного искусства. – С.Р.) опира-
ется, с одной стороны, на признание эстетической потребности человека в ка-
честве базовой, а с другой стороны, на осознание того, что выказывание себя, 
выход из себя, явление, остается основной чертой природы” (Ibid.: 41)⁹. Бёме 
обосновывает свою концепцию атмосферы, опираясь на познание природы10, 
хотя и выводит человека из этой природы, наделяя его атмосферной творческой 
силой. Кроме того, Бёме обращается к критике эстетической экономики, кото-
рая, как он объясняет, коренится в удовлетворении человеческих потребностей, 
т. е. в фундаментальной характеристике человеческого существования, в так наз. 
возрастании жизни, и вряд ли может быть остановлена в капиталистических ин-
дустриальных странах. Свой вклад в смягчение манипулятивной власти Бёме 
видит только в разработке эстетической теории пролиферации атмосфер.

Теория атмосферы Бёме глубоко укоренена в технократическом представле-
нии о манипулировании миром. Таким образом, его философия представляется 
проектом модерна. Человек у Бёме – это рациональный и образованный кон-
тролер, человек Просвещения, способный использовать свой интеллект, чтобы 
проверить, какие силы желают его захвата. Согласно Бёме, предпосылкой для 
такого процесса контроля является возможность «“эстетического настроя” <…> 
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а именно отношения, которое позволяет нам позволить атмосфере оказывать 
на нас дистанцированное воздействие» (Ibid.: 30). Иными словами, выходом 
из опытно-экономического присвоения является бездушная дистанция просве-
щенного человека. Остается неясным, можно ли когда-нибудь полностью изба-
виться от суггестивных сил, ведь, по мнению Бёме, создание атмосферы – есте-
ственная человеческая потребность.

Бёме многократно критиковал излишества эстетической экономики (Böhme 
2010), хотя его теория атмосферы поощряет авторов, которые поддаются призы-
ву к коммерциализации чувств. Призыв Бёме проводить четкое антисократов-
ское различие между потребностью и желанием, очевидно, не помогает. Здесь 
находит отклик его марксистское наблюдение: потребности могут стать чрез-
мерными из-за неверного стандарта, и, таким образом, будет субъективно об-
наруживаться постоянный дефицит удовлетворения (Böhme 2013: 46 ff, 62 ff). Тем 
не менее, как уже упоминалось, Бёме надеется разрушить суггестивную силу ат-
мосфер, распространяя знания об их осуществимости (Ibid.: 47). В этом, однако, 
он в конечном счете напоминает ученика колдуна из знаменитой баллады Гёте, 
в силу чего возникает вопрос, можно ли рассматривать созданную Бёме коммер-
циализацию ощущений, на которую сегодня надеются и которую обещают мно-
гочисленные руководства и путеводители, в качестве философской надстройки.

Интересная перспектива возникает, если рассматривать эстетическую тео-
рию Бёме в ее квазирелигиозных чертах. Подобно тому, как религиозный чело-
век жаждет связи с бесконечным и растворения в нем, и это стремление питает-
ся переживанием духовной атмосферы, человек Бёме жаждет улучшения жизни 
с помощью красоты: “Показать себя, появиться, инсценировать себя и свой 
мир: красота – законное стремление человека” (Ibid.: 65). Человек приобретает 
знание о “красоте”, наблюдая за Другим, т. е. за природой. Удовлетворение по-
требности в красоте требует участия в эстетической экономике, которая никогда 
не стоит на месте. Бёме воспроизводит здесь, сознательно или неосознанно, ре-
лигиозные корни понятия “атмосфера”.

Забвение ситуативного мира соприсутствия. Человек, воспринимающий ат-
мосферу, изначально является довольно одиноким субъектом, которому прихо-
дится противостоять эстетическим соблазнам. Философия Бёме разделяет эту 
социологическую проблему одинокого наблюдателя с феноменологией в целом11, 
особенно с феноменологическим опытом ландшафта. Эта проблема разрабаты-
валась и критиковалась в основном феминистскими авторами (ср.: Rose 1993; Mills 
1996; Fisher, Embree 2000). Однако полагаемое у Бёме одиночество человеческого 
(или, может быть, даже мужского?) наблюдателя природы игнорирует социаль-
ность атмосферы. Когда мы говорим о приятной атмосфере какого-либо места, 
например ресторана12 или религиозного объекта, возникает вопрос, не вносят ли 
люди или присутствующие там нечеловеки существенный вклад в атмосферу.

Вещно-онтологическая теория атмосферы Бёме и основанные на ней усилия 
практиков атмосферного проектирования интерьеров зданий терпят неудачу 
прежде всего из-за того, что присутствующие в них люди не являются вещами, 
а также из-за того, что агрегаты людей и вещей, согласно современным социаль-
ным теориям, не являются стабильными (ср.: Nohl, Wulf 2013). Бёме в значитель-
ной степени исключает ситуативный мир соприсутствия.

Шмиц же в своей феноменологии решает эту проблему с помощью понятия 
ситуации:
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Ситуация в моем понимании, соответственно, характеризуется: во‑пер-
вых, цельностью (т. е. единством и связностью); во‑вторых, внутренне диф-
фузной (или, как я говорю, хаотично многообразной) зоной значимости, 
в которой не все индивидуально, поскольку не всегда определено, что в ней 
тождественно и что от чего отличается; и, в‑третьих, тем, что эта зона фор-
мируется фактами, программами и проблемами; более того, что угодно мо-
жет принадлежать к ситуации, и это относится, в частности, к атмосфере 
чувств, которой она может быть, так сказать, заряжена (Schmitz 1998: 177).

Ситуации пронизывают человеческую жизнь и, таким образом, являются 
основой для коммуникативных социальных отношений. Обстоятельства – это 
люди, вещи и полувещи, например атмосферы. Программы – это цели и же-
лания, а проблемы возникают на разных уровнях (практическом, моральном 
и т. д.). Ситуации часто, но не всегда, идут рука об руку с атмосферами. Шмиц 
также различает личные (или “одиночные”) и общие ситуации. Общие ситуации 
могут быть объединены с коллективными атмосферами с помощью воплощения 
как формы телесной коммуникации (Runkel 2018): “Как партнеры (для воплоще-
ния. – С.Р.) выступают другие тела людей и животных, но также и бестелесные 
объекты, если они исполнены движением и/или синестетическими символа-
ми, соединяющими родственные телу качества, как это может воспринимать-
ся в гештальте” (Schmitz 2014: 56). Коротко говоря, присутствие других людей 
оказывает решающее влияние на атмосферность и всегда основано на социаль-
но стратифицированных ситуациях13. Это отвечает на вопрос, поставленный 
в карикатуре: руководства по атмосферному интерьеру или дизайну интерьера 
не существует. Что касается атмосферы и манипулирования ею, то это означает, 
что успех может быть достигнут только в том случае, если присутствующие люди 
исключены или овеществлены14.

* * *

Концепция атмосферы Бёме удивительно ограничена с феноменологиче-
ской точки зрения. Потенциал критической феноменологии здесь, очевидно, 
не исчерпывается (Hasse 2014). Однако интересно то, что в понятии “атмосфе-
ра” снова появляется религиозный момент. Таким образом, религиозный ха-
рактер капиталистического жизнеустройства (Lebenssteigerung) снова становится 
очевидным, хотя теория эстетического труда Бёме в итоге оказывает критикам 
плохую услугу. Все это вместе с тем возвращает нас к исходному вопросу: дей-
ствительно ли обещанные Бёме возможности создания атмосфер позволяют нам 
критиковать эти манипулятивные силы. В конечном счете его подход может быть 
понят как руководство к составлению примерной программы планирования для 
всех вовлеченных в экономику опыта (Erlebnisökonomie).

Несмотря на свою практическую эффективность в конкретных дисциплинах, 
связанных с исследованиями пространства, концепция атмосферы Бёме име-
ет множество недостатков. В противоположность этому концепция атмосферы 
Шмица, встроенная в ситуационную онтологию, оказывается более надежной 
и ценной для описания опыта мира. Следует признать, что при практическом 
исследовании атмосферы остается возможность для творчества. Конечно, это 
касается, например, домашней обстановки, структурных решений в устройстве 
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городов, садового и ландшафтного дизайна или театральных постановок. При 
этом ограничения понятия атмосферы только такими условиями недостаточно. 
В человеческом общении, например, мы всегда оказываемся в ситуациях, окра-
шенных атмосферой. Однако зачастую это не только эстетический вопрос. Ат-
мосфера может быть весьма влиятельной, и ее воздействие может быть жестоким 
и болезненным (см., напр.: Laketa, Fregonese 2022). Атмосферы окрашивают весь 
спектр человеческого опыта.

Если, с одной стороны, Бёме и можно похвалить за то, что он предоста-
вил пространство для продуктивных размышлений об атмосферах, то с другой 
стороны (и Бёме намекает на почву для критических дебатов), следует также 
в срочном порядке разработать подход, позволяющий избегать манипулятив-
но-суггестивной силы атмосфер. Во-первых, это касается репрессивных атмос-
фер на личном уровне – можно вспомнить о ситуациях насилия или о соблаз-
нительной силе инноваций в торговле. Во-вторых, речь идет о репрессивной 
атмосфере на коллективном уровне и, таким образом, о политическом измере-
нии атмосфер, например, когда, как описал Вальтер Беньямин (Benjamin 1991), 
коллективная эстетика и аффективность политически присваиваются. На этом 
фоне сужение понятия атмосферы до изобразительного искусства представляет-
ся чистым эскапизмом.

Примечания

¹ Здесь публикуется дополненная и переработанная версия статьи, ранее опубликованной 
на немецком языке (Runkel 2016). Я обязан ценными предложениями Анетте Стенслунд. Сер-
гей Соколовский любезно взялся за перевод статьи с немецкого на русский язык.

² Понятия экономики опыта (Erlebnisökonomie) и рынка опыта (Erlebnismarkt) разрабаты-
вались немецким социологом Герхардом Шульце (Schulze 1992). Опыт им рассматривается 
не только как центральный элемент процессов индивидуализации, но и как основной продукт 
экономики ритейла (т. е. современной розничной экономики) – идея, подхваченная и други-
ми исследователями, работающими в рамках экономической социологии (Pine, Gilmore 2011). 
(Прим. пер.)

³ В настоящее время концепция атмосферы набирает наибольшие обороты в теории ар-
хитектуры (Zumthor 2006; Pallasmaa 2014), в социологии пространства (Amphoux et al. 2004; 
Thibaud, Duarte 2013), в географии человека (Hasse 2002, 2012; Kazig 2007b), в философии 
(Griffero 2014, 2020, 2021) и в исследованиях медиа и культуры (ср.: Rauh 2012; Wünsch 2012; 
Riedel 2015). Концепция атмосферы Гернота Бёме также обсуждается в исследованиях театра 
(Schouten 2007; Rodatz 2010) и в контексте образования (Düttmann 2000; Hasse 2009; Gieseke 
2010). Об этом свидетельствуют как деятельность международной сети Ambiances (www.ambi-
ances.net), так и серия книг “Ambiances, Atmospheres and Sensory Experiences of Spaces” (под 
ред. Райнера Кацига, Дамьена Массона и Пола Симпсона), выпускаемая издательством 
“Routledge”.

⁴ Концептуально связанным с ним, хотя и теоретически отличным, является понятие на-
строения (Stimmung), которое фигурирует, например, в онтологии Мартина Хайдеггера (Hei-
degger 2006) как “фундаментальная диспозиция” (Grundbefindlichkeit), описывается Людвигом 
Бинсвангером как “настроенное пространство” (gestimmter Raum) (Binswanger 1933) и (с опо-
рой на Мартина Хайдеггера и Макса Шелера) впоследствии развивается Отто Фридрихом 
Больновым в контексте реалистической феноменологии (Bollnow 2010). В интерпретации это-
го понятия у Больнова, как утверждает Юрген Хассе, Stimmungen отличаются от атмосфер тем, 
что у человека могут быть “разные дистанционные отношения” с атмосферой (Hasse 2005: 
120). Этому вторит Роберт Зайферт, который пишет о “рецептивной способности к аффекту” 
(Seyfert 2011: 78).

⁵ В последние годы этот термин был включен в социально-теоретические концепции и ча-
сто ассоциируется с “аффективным поворотом” (Clough, Halley 2007; Gregg, Seigworth 2010). 
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Такое концептуальное использование (ср.: Brennan 2004; Anderson 2009; Stewart 2011; Seyfert 
2011), на мой взгляд, лишь частично может быть согласовано с предлагаемыми феноменоло-
гическими интерпретациями (что в первую очередь связано со спинозистской концепцией 
аффекта, которую отвергает, например, Шмиц [Schmitz 2005: 96]) и имеет лишь ограниченное 
отношение к экономике опыта (ср.: Riedel 2020). Однако в англоязычных дебатах о понятии 
атмосферы в последние годы доминирующим стал подход, основанный именно на теории 
аффекта. Например, центральное место здесь занимает (квир-)феминистская теоретическая 
работа Сары Ахмед, в которой в полемике с феноменологией предлагается собственная кон-
цепция атмосферы (Ahmed 2010).

⁶ Критическую оценку концепции атмосферы Шмица см. в: Hauskeller 1995.
⁷ Сам Шмиц критикует Бёме в аналогичном ключе (Schmitz 1998: 186).
⁸ Здесь скрытая ссылка на балладу И.В. Гёте “Ученик чародея” (“Духи, лишь колдун уме-

лый вызывает вас для дела”; перевод Б. Пастернака). (Прим. пер.)
⁹ Обратите внимание, как здесь проявляется еще одна проблематичная дихотомия, свя-

занная с современным разделением природы и культуры.
10 Здесь Бёме критикует прежде всего объектно-ориентированное, чисто материальное 

понимание природы у Канта, Гегеля и Адорно (Böhme 2013: 80 ff).
11 Обстоятельную критику ограничений и упущений Новой феноменологии Шмица мож-

но найти в: Slaby 2020.
12 В исходной публикации приводилась карикатура (удалена из публикуемого здесь пере-

работанного варианта по соображениям копирайта), где герои – посетители бара, “новички” 
и “старожилы”, пытаются понять, из чего слагается его атмосфера. “Новички”, прочитавшие 
путеводитель, задают вопрос соседней шумной компании завсегдатаев: “Мы слышали, что 
это место славится своей атмосферой, но хотели бы уточнить, являетесь ли вы ее частью?” 
(Прим. пер.)

13 Питер Слотердайк, опираясь на Шмица, разработал свою сферологическую теорию об-
щества (Sloterdijk 2004).

14 Такое может быть успешным лишь в актерском искусстве или среди персонала сферы 
обслуживания с их натренированными улыбками.
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