
        
            
                
            
        

    Annotation

        Одним из свойств «общества будущего» почти всегда называют «информатизированность». Предполагается, что коммуникации этого социума будут наследовать принятым сейчас практикам, но сам «коммуникационный контракт» будет заключен на принципиально иных условиях. Но на каких? «PRDj» – это короткая и без воды работа посвященная коммуникативным стратегиям ближайшего будущего, нашей связи с социальными сетями и тому, как понятие «норма» разрушается в современном мире.
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        Предуведомление 

      

      Этот текст представляет собой попытку описания коммуникативного пространства будущего. Того будущего, в котором социальные сети становятся главным каналом генерации и передачи информации.

      Тот факт, что мир меняется в глобальном смысле, уже мало кем оспаривается. Формулировки этих изменений, могут быть очень разными. Авторы, описывающие настоящие изменения, дают свои определения, исходя из своих профессиональных компетенций: четвертая промышленная революция, постиндустриальная эпоха, общество постпотребления, постмодернистское общество, вторая модернистская революция, общество постгуманизма и так далее1. Нас же не столько интересует определение (хотя мы и понимаем, что каждое из этих названий дает свой оттенок смысла тому, что происходит), сколько как и на чём будут строиться коммуникации в этом обществе будущего.

      Если точнее, нас интересует ответ на вопрос, как будет выглядеть коммуникационное пространство маркетинга и PR.

      Одним из свойств «общества будущего» почти всегда называют информатизированность всего и вся. Предполагается, что, с одной стороны, коммуникации этого социума будут наследовать принятым сейчас практикам, но, с другой стороны, сам коммуникационный контракт будет заключен на принципиально иных условиях. Иными словами, коммуникации между бизнесом и потребителем сегодня построены в формате монолога. Компания что-то говорит – генерирует сообщение в виде, условно, «рекламного ролика», в рамках которого доводит до (под) сознания адресата некие семантические конструкции, т.н. экзофреймы, т.е. глубоко эмоциональные смыслы, которые бы связали потребителя с продуктом не на уровне «вот продукт, который ты можешь купить», а на уровне «вот продукт, который сделает тебя другим». Здесь нужно добавить, что вообще форматов этих «посылов» может быть невероятное множество. Я лишь привел довольно банальный и самый распространенный пример. Потребитель же, в свою очередь, пользуясь продуктом, «проговаривает» свое отношение к нему – собственно сам факт использования представляет собой обратную связь в этом коммуникационном процессе. Важно понять, что говорящий, производящий смыслы в этом «диалоге» – производитель товара или услуги. Он – «хозяин» («господин») дискурса, как эту роль формулирует Ж. Лакан. Роль потребителя – либо согласиться с этим дискурсом, солидаризироваться, взять его и использовать, либо отказаться это делать.

      Так было раньше. Сегодня, когда благодаря интернету в глобальном смысле у каждого есть возможность высказаться, потребитель активно перехватывает роль говорящего и производящего смыслы. Он сам описывает продукт, добавляя (или уничтожая) символический капитал последнего. Так было и раньше – от различных художественных практик использования бренда в рамках художественного высказывания, до деятельности в стиле Do-It-Youself (DIY, «сделай сам»), происходившей в частном порядке. Сегодня это явление не только получило глобальное распространение, но уже даже не воспринимается самим потребителем как нечто, выходящее за рамки, нечто сверхординарное. Хотя сами компании еще не до конца осознали тот факт, что их «айдентика», их смыслы, которые они производят для связи с потребителями, им уже не принадлежат. Как, в этой ситуации, вести себя? Как, в этой ситуации, должен выглядеть пиар компании? Как будут развиваться отношения между этими двумя сторонами?

      Попробуем проследить выстроить рассуждения в линию и показать, что, как нам кажется, происходит сейчас с коммуникациями.

      Отдельно замечу: довольно много внимания в этом тексте будет уделено истории и теории костюма. Дело в том, что костюм – это идеальная, интуитивно понятная метафора диалога и коммуникации между капиталом и потребителем. То, как мы воспринимаем костюм, его коды, то, как изменяется наше представление о правильности и норме в костюме, то, как работают трансгрессивные практики – все это прекрасно иллюстрирует те идеи, с целью изложения которых и написан этот текст.

    
    
      

        1. Норма 

      

      

        В природе не существует «нормы». Нельзя сказать, что есть нормальная антилопа, эталон хищника, нормальные условия обитания.

        У природы есть контекст. Например, мы знаем, что для антилопы важно быстро бегать. Это ее средство выживания в природе, ее уникальное свойство. Одним из способов увеличения скорости бега, с точки зрения эволюции, может стать уменьшение веса скелета животного: тонкие и легкие кости дадут преимущество одной особи против другой, у которой «широкая кость». Тяжелую антилопу хищник догонит и съест, а тонкокостная легко унесётся вскачь и даже не запыхается. Это значит, что самец и самка с легким скелетом смогут зачать и произвести потомство, которое сможет выжить. Значит, у следующего поколения скелет будет еще легче, а кости еще тоньше.

        Кстати, как вам кажется, почему на Олимпийских играх в беге побеждают преимущественно кенийские бегуны? Потому что скелет представителей негроидной расы из Кении примерно на 300 грамм легче, чем, например, у европеоидов. Такова их анатомическая особенность. Не у всех кенийцев она есть, но у тех, у кого она есть, больше шансов стать олимпийскими чемпионами.

        При этом, у тонких костей есть минус: они легче ломаются. В какой-то момент тонкость и легкость могут стать такими, что даже небольшое усилие будет выводить антилопу из строя, и тогда она станет легкой добычей для хищника. Следовательно, в этот момент особи, у которых более крепкие кости, начнут доминировать в стае просто потому, что они смогут убежать от хищника, бросив своих незадачливых сородичей. И теперь уже именно эти особи смогут дать потомство. И тогда доминирующей особенностью в стае станет увеличение крепости костей, их уплотнение, и это также будет продолжаться до определенного «предела насыщения». До того момента, когда все особи в стае не станут такого веса, что хищник сможет догнать любую антилопу. Тогда на смену одной стратегии выживания придет другая – прямо противоположная. Снова станет выгоднее стратегия «чем легче, тем лучше».

        С вышеописанной точки зрения понятие «норма» – это краткий миг фазового перехода, когда популяция полностью состоит из примерно одинаковых особей. Именно в этот момент популяция наиболее уязвима, поскольку ни у кого нет никакого преимущества. А значит, каким бы умным или красивым ты ни был, если все вокруг одинаковы, то хищнику не важно, кого съесть. При этом важно понимать, что и хищники находятся в примерно такой же ситуации. Чтобы выжить, они также перестраивают свое тело, в зависимости от условий – подстраиваются под изменившийся контекст. Уменьшение веса скелета занимает время жизни нескольких десятков поколений, но то, что эти стратегии чередуются – неоспоримо. Таким образом, для выживания вида важен контекст, а не личные особенности.

      
      
        

          Человек 

        

        Мы будем излагать не теорию, объясняющую все вокруг, а некоторое вольное предположение. Создав много разных видов и поэкспериментировав с разными тактиками защиты и нападения, природа в какой-то момент создала удивительную вещь – сознание.

        Человек – не единственное существо на планете, обладающее сознанием. Мы можем (давая разные определения термина «сознание») говорить о наличии сознания у насекомых (например, пчел или муравьев), сбивающихся в стаи рыб и, тем более, теплокровных. Есть довольно большое количество подтверждений того, что в живой природе есть что-то, что мы можем назвать (с некоторой степенью допущения) сознанием2.

        Исследователи человекообразных горилл в 80-е годы проводили эксперименты. Они дали горилле, знающей основы языка жестов, набор фотокарточек, на которых были изображены ученые (с которыми горилла контактировала, т.е. знала их лично), и другие гориллы (с которыми она жила в стае), и попросили распределить эти карточки на две группы: «люди» и «животные». Горилла, с которой проводился эксперимент, безошибочно распределила все фото. Интерес в этом эксперименте вызывает только одна деталь – свою фотографию горилла поместила в группу «люди». Мы могли бы из этого факта сделать вывод, что сознание, в данном случае, это нечто, что позволяет живому существу осмыслить себя, дать себе определение. Мы можем с некоторой уверенностью сказать, что горилла, с которой проводился эксперимент, осознает себя как отдельное существо.

        Но кажется, важнее здесь другое. Человек, в отличие от гориллы, способен осмыслить себя как животное. Тогда как животное, в принципе, не способно осмыслить себя таковым. Это важное для нашего разговора уточнение. Но, в любом случае, вне зависимости от определения, сознание – это эволюционная особенность. Острые клыки у волка или тигра, быстрые ноги антилопы, защитная окраска, запах, способность к регенерации – все это разные свойства живых существ, которые помогают им выживать. В этом смысле сознание для человека – такая же эволюционная особенность, которая делает человека существом, отличным от других. Нам, слабым и ущербным (по сравнению с другими видами), это должно было дать шанс на выживание. Подумайте: мы не способны спать на снегу, как собаки; мы не можем обходиться без воды неделями, как верблюды; даже рыси (некоторые нынешние домашние коты больше обыкновенной рыси) могут быть для нас смертельно опасными, не говоря уже о медведях. С точки зрения эволюции, без сознания у нас крайне мало шансов на выживание.

        Но посмотрите в окно – вы видите все эти здания, автомобили, вы видите фонари, которые при помощи электричества освещают асфальтированные дороги. Даже этого короткого взгляда достаточно, чтобы понять, что дать нам сознание было прекрасной идеей.

        Как могло появиться сознание? Мы можем сделать выводы по некоторым косвенным признакам, исходя из того, как сегодня работает наш мозг. Скорее всего, сознание появилось в рамках процесса восполнения и замещения. Если очень коротко, то процесс восполнения можно описать так: незрячие лучше слышат. Если в чем-то есть недостаток, то природа (даже в рамках одного конкретного человека) восполняет этот недостаток путем улучшения чего-то другого. Наверняка каждый из вас сталкивался с таким явлением, как дежавю. Как выглядит дежавю в обычной жизни? Случается нечто (ситуация, сцена, картинка или фраза), что, как нам кажется, мы уже «видели». Мы уже были в этой ситуации, мы уже слышали эти слова, произнесенные именно с этой интонацией. Человек, сознание которого, например, настроено мистически, видит в таких вещах знак. Похожий знак мы видим в вещих снах, в астрологических прогнозах или при соприкосновении с религией в различных формах ее проявления. Но что происходит в этот момент на самом деле? Мы можем предположить, что в момент, когда нам кажется, что мы что-то уже видели, скорее всего мозг решает какие-то свои задачи. Дежавю – это сбой в системе. С возрастом дегенерация мозга прогрессирует, и это может привести к разрыву связей в нейронной сети. Современный человек курит, употребляет алкоголь, питается несбалансированно – все это отражается на том, как работает мозг, приводя к тому, что некоторые связи между нейронами могут быть разорваны. Но мозг не может отправить сигнал в тупик – это сложный химико-электрический процесс, который не может закончиться ничем. Энергия не может потеряться. Поэтому для передачи сигнала приходится использовать то, что есть в наличии, «запасной путь», который, возможно, никогда раньше для этого сигнала не использовался. То есть, раньше эта цепочка отвечала за что-то другое, за опознавание запаха лимонного печенья, например, а теперь, когда нужно передать сигнал в руку, то действие, которое мы совершаем этой рукой, сопровождается запахом лимонного печенья. Нам кажется, что пахнет лимонным печеньем. Нам кажется, что мы это уже видели. Но это всего лишь работа мозга, который ищет короткий и эффективный путь. На самом деле, наш мозг мало волнует такая незначительная деталь, как то, что мы ощущаем себя немного странно. Если это странное состояние не угрожает нашей жизни, то пусть пахнет лимонным печеньем.

        Или, например, человек получил ранение на войне: его контузило, что-то в голове непоправимо испортилось. Функционирование мозга при этом не может остановиться: он регулирует сердцебиение, дыхание, гормональный баланс. Но то, что раньше было делом простым и незамысловатым, теперь вызывает некоторые трудности, просто потому, что некоторые области мозга больше не функционируют так, как должны, не исполняют своих прямых обязанностей. Если что-то не работает, это не значит, что работа должна остановиться. Это значит, что мозг будет использовать то, что есть. Не важно, что раньше эта часть мозга отвечала за что-то другое, теперь она возьмет на себя функции того, что не работает. Если в процессе этой переориентации человеку лично отовсюду будет пахнуть печеньем – это просто побочный эффект. И в этом нет никакого знака свыше.

        Еще один пример (хотя понятно, что это очень приблизительное сравнение). Чтобы компьютер лучше работал, можно либо улучшить аппаратное обеспечение (hardware), либо программное обеспечение (software).

        В этом сравнении мозг – это железо, а сознание – софт. Все, у кого есть опыт работы с компьютером, сталкивались с такими проблемами, которые можно решить, не разбирая систему на части: вирусы, разные «подвисания», удаление истории браузера.

        Если продолжить эту аналогию, то сознание – это способ нашего мозга (или природы, как таковой) решить проблемы, заместить какие-то вещи, которые в данный момент либо отсутствуют, либо не работают так, как надо без внешнего вмешательства. Сознание – это способ мозга функционировать в определенных, чаще всего в дефицитных, условиях, не разбирая сам аппарат. То, что в процессе эволюции мы, используя этот ресурс, научились общаться, рефлексировать, придумали науки и искусство, как бы унизительно это не звучало для нашего эго, всё это – побочный эффект.

        Тому факту, что сознание появилось из дефицита и восполняет определенный ущерб, есть косвенное, но довольно интересно доказательство. Если мы посмотрим на человеческую культуру, мы обнаружим, что в основе почти всех мифов и легенд о происхождении человека лежит история про «изгнание из рая». Начиная с платоновского мифа о гермафродитах3 и продвигаясь вперед, к нашему времени, мы видим, как одна и та же история повторяется снова и снова. Это история про идеальное состояние, которое было по каким-то причинам утеряно и теперь мы, люди, – ущербные существа, стремимся этот ущерб восполнить.

        При этом не все понимают, что, собственно, само сознание и есть «восполнение ущерба», дар эволюции, при помощи которого мы способны сделать сами себя цельными. Но не это важно, а то, что все, что мы сейчас имеем, как во внешних проявлениях (дома, автомобили и электрические фонари), так и во внутренних (общение, рефлексия, наука и искусство) это есть побочный эффект эволюции.

        Но мы, конечно, думаем иначе. Довольно трудно поверить, что все, созданное человеком, было создано, в некотором роде, случайно. Телеология очень популярна, даже у философов: фидеистам, холистам, неовиталистам, неофиналистам, в общем, многим хочется верить, что у всего этого есть смысл. И, скорее всего, вера эта – тоже часть эволюционной программы. Мы можем предположить, что в какой-то момент, на некоторой стадии развития, когда человечество уже можно было называть человечеством, появилось понятие «нормы». Норма – это способ организации сообщества, способ выживания. Там, где у «несознательной» природы «норма» – это проблема (вспомним «норму» у антилоп), то для общества, способного общаться, использование нормы оказалось прекрасной тактикой, чтобы выжить.

        Такой же вывод мы можем сделать, анализируя авраамические религии (христианство, ислам и иудаизм), а также тот факт, что такие способы осмыслять себя дали начало цивилизациям. Иудаизм можно в какой-то степени считать началом современной нам цивилизации. Ислам в средние века вносил существенный вклад в экономику, астрономию, математику и «познакомил» Европу с античной философией. Христианство (если точнее – протестантство) позднее подарило нам технический прогресс и индустриализацию. При этом, в некотором своем изначальном изводе, когда эти религии только появились, в центре их способности к выживанию тоже находилось понятие «нормы». «Норма» как тактика выживания была очень продуктивна. Для того, чтобы сделать такой вывод, не нужно далеко ходить. Собственно, «Второзаконие» (книга Ветхого Завета, описывающая все правила, законы и варианты поведения) – есть очень подробный частный случай обозначения «нормы» в книге, которая, по сути, вся составлена, как ответ на вопрос, что – правильно, а что – нет. Поэтому, когда говорят, что в Библии «есть все ответы», в некотором смысле это так и есть. Но нужно понимать, что целью всего «народа избранного» было выживание в крайне неблагоприятных условиях в окружении врагов. Чтобы выжить, нужна была очень жесткая «норма», которая бы карала любое отклонение от цели: выжить, победить врагов и произвести как можно больше потомства. Те, кто принял этот вариант тактики выживания, выжил. Мы видим это по тому, что никаких мировых религий, кроме христианства, ислама и иудаизма не осталось. Хотя можно предположить (просто глядя на сегодняшнюю религиозную ситуацию с сектами и разными ответвлениями), что и тогда подобного рода вещей было довольно много. При этом, как уже было сказано выше, понятие нормы – вещь искусственная и в природе нормы не существует. Но остается вопрос: почему? Ответ можно сформулировать так: потому что природа оперирует слишком большим количеством данных. При работе с таким количеством переменных физически невозможно указать на что-то и сказать – вот норма. Природе важен контекст.

         

        Почему же тогда «норма» существует в обществе? Почему наше сознание как один из механизмов выживания, сформированный в ходе эволюции, формирует, фиксирует и использует норму? Потому что в условиях небольшого количества переменных (войны, засухи и ограниченного человеческого ресурса) «норма» помогает выживать лучше, чем ее отсутствие.

        Сегодня мы видим, как на протяжении нескольких тысячелетий человечество при помощи «нормирования» своего поведения, своего образа жизни, выживало и развивалось. По сути, это единственная проверенная тактика выживания, которую человечество знало и использовало на протяжении многих веков. Не удивительно, что любая попытка свернуть с этого пути вызывает негодование. Мы можем, с некоторым допущением естественно, даже сказать, что «анти-нормальность» противна человеческой природе. При этом, нам кажется, что мы сами управляем этим процессом. Но важно помнить: когда мы говорим, что скелет антилопы становится легче или тяжелее не через поколение (это довольно долгий процесс, который может занять пару сотен лет в одну сторону и столько же в другую), мы точно также должны помнить, что тактика выживания «норма» формировалась не одно поколение. Ее формирование застало несколько сотен поколений людей, и точно так же ее конец, «разрушение», приходит не сразу.

         

        «Норма» – это метод. Когда мы говорим о «норме» сегодня, мы чаще всего понимаем ее (в несколько вульгарном смысле) как некий свод законов и правил. Но, на самом деле, «норма» – это метод. Это наш способ мышления. При этом, само наполнение понятия «норма», то есть, само содержание свода этих правил, то, что мы сегодня считаем нормальным, изменяется от поколения к поколению. Мы, в силу определенных репрессивных причин, считаем, что эти правила и составляют суть «нормы», поэтому нас так волнует «разрушение нормы» во всех ее проявлениях. Мы наблюдаем некий процесс, когда правила, казавшиеся нам незыблемыми, вдруг ставятся под сомнения, а потом и отменяются вовсе.

        Разрушение «нормы» лучше всего иллюстрировать на примере истории костюма, потому что костюм как раз и не существует без контекста. Например, в конце XIX – начале XX века костюмная двойка (пиджак и брюки) считались домашней одеждой. В таком виде можно было выйти к внезапно нагрянувшим родственникам или к завтраку с домашними. На улице в таком виде появиться было невозможно. Через пару поколений костюмная двойка стала уместной на отдыхе. В таком виде можно было появиться на курорте или на пляже. К шестидесятым годам XX века костюмная двойка стала официальным костюмом. В ней можно было пойти в театр или на светскую вечеринку. Так, на протяжении примерно 50 лет, норма, которая казалась незыблемой, изменилась. Протоколы – выбор одежды по случаю, официальный дресс-код – сохранились как способ, но понимать под этим официальным дресс-кодом стали нечто совершенно другое.

        Почему мы так подробно говорим об этом? Потому что с начала XX века был запущен процесс по уничтожению тактики «норма». Что нужно природе, чтобы не выбирать «норму» как выигрышную тактику? Нужен большой объем данных. С конца XIX – начала XX века начинается активный сбор данных о человеке. Появляется социология как академическая дисциплина и институализированная наука, которая разрабатывает методы сбора данных о человеке и обществе: социологические опросы (которые выявляли определенные закономерности), различные эксперименты (которые показывали, как в той или иной ситуации ведет себя человек или группа людей), проводились масштабные исследования в области психологии, лингвистики, антропологии.

        Сегодня мы видим, как поисковые машины собирают огромные массивы данных (bigdata) о пользователях компьютеров и, среди прочего, показывают, что каждый человек – это уникальное сочетание шаблонов и разных банальностей (как бы забавно это не звучало). Кстати, бигдата – это не только о юзерах, но и о письменном человеческом «следе» в истории, который можно исследовать, например, с помощью таких инструментов, как Google Ngram Viewer или Национальный корпус русского языка. Отцы-основатели культуромики Э. Эйден и Ж.-Б. Мишель в своей книге приводят массу примеров того, как бигдата помогает лучше узнать психологию как человека, так и общества4.

        Итак, в начале XXI века мы выяснили, что мы все очень похожи друг на друга, иногда чересчур. У нас одинаковые реакции на раздражители, а сам набор, как реакций, так и раздражителей довольно небольшой. У нас примерно одинаковые представления о мире, примерно одинаковые психологические травмы и т. д.

        При этом каждый из нас, ведя себя столь предсказуемо, является уникальным сочетанием этих банальностей. Самих этих банальностей немного, но даже такого количества хватает, чтобы составить несколько миллиардов оригинальных комбинаций.

        В современном психоанализе сейчас активно разрабатывается идея о том, что человек – это уникальное сочетание банальных психологических травм. У нас у всех есть опыт переживания родителей как Другого5, у всех есть опыт личных отношений. Мы все переживаем эти ситуации примерно одинаково: наши реакции, наши действия почти всегда подчиняются некоему шаблону, чаще всего заимствованному из поп-культуры. Однако то, каким образом мы получали эти травмы, как взаимодействовали с родителями и как реагировали на те или иные ситуации, именно сочетание этих механизмов делает нас, в некотором роде, уникальными.

        Здесь важно заметить, что собственно наличие этого массива данных о нас самих и само знание о существовании этого массива и делает возможным отмену тактики выживания «норма» как выигрышной. Но без этого знания – знания о том, что эти данные существуют – «норма» остается тактикой, использование которой приносит выигрыш.

      
      
        

          Тактика выживания «Норма» 

        

        Итак, что такое тактика выживания «Норма»? Однажды я оказался на закрытом мероприятии для топ-менеджеров крупного бизнеса. Не будучи таковым, я попал туда довольно случайно, и по статусу был ближе к обслуживающему персоналу, чем к участникам. Но я и не претендовал на какую-то активную роль: тихо сидел в стороне и пил кофе. Через пять минут после начала, когда мой статус был прояснен через третьих лиц, ко мне подошли организаторы и попросили удалиться.

        Что со мной было не так? Я был «не-нормален». Все, кто пришел туда, были в деловых костюмах. У них была классическая обувь, классические портфели, галстуки и часы. Все те знаки, по которым, даже не зная друг друга по имени, можно точно идентифицировать человека, отнести его к той или иной группе. Человек в костюме и галстуке был «нормален». Он сливался с толпой и не выделялся. Я же, не претендуя на какое-то участие в мероприятии, напротив, пришел в кроссовках и свитере. Подчеркнуто «другим». Организаторы, отведя меня в сторону, объяснили, что если бы я был одет правильно, то никаких проблем бы не возникло – просто еще один человек в костюме, но мое вопиющее отличие делало меня чужим, нарушителем, пробравшимся тайно, и, скорее всего, с недобрыми намерениями. И дело не в том, что я нарушил какие-то правила, а в том, что мероприятие закрытое и сами организаторы хотели производить очень определенное впечатление. Мое присутствие сбивало участников с толку. Здесь стоит заметить, что качество костюма на самом деле не имеет значения. В зале можно было разглядеть не только действительно хорошо сделанные вещи, но и одежду, купленную в масс-маркете. «Норма» работала так, что даже самый дешевый и плохо сидящий костюм был бы лучше, чем самые хорошие и брендовые джинсы.

        В данном случае, если бы я соблюдал дресс-код, то был бы принят. Если бы мне нужно было попасть на это мероприятие и принять в нем участие, то соблюдения дресс-кода было бы достаточно, чтобы все получилось. Это была бы тактика, использование которой дало бы больше шансов на выживание. Тот факт, что ты не отличаешься от других, ты «нормален», соблюдаешь принятые правила, «свой» с точки зрения принятых в этом сообществе правил и норм (даже если в реальности ты таковым не являешься), даст тебе шанс слиться с толпой, замаскироваться. «Быть нормальным» значит «соблюдать правила». Причем эти правила часто даже не прописаны, но отклонение от этих правил приводит к тому, что сообщество тебя изгоняет. Само сообщество организовано так, что регуляция происходит автоматически.

        Эта история легко масштабируется. В каких бы группах мы не состояли, к каким бы сообществам мы себя не относили, всегда есть определение, что такое «норма» в этих группах и сообществах. И любой, кто выделяется из группы, кто, по каким-то причинам, не может быть включен в сообщество, не принимается либо изгоняется. Причем способ изгнания может быть как предельно жестким (религиозные войны, террористы, фундаменталисты), так и самым мягким. Мы просто не вступаем в контакт с людьми, которые по нашим представлениям отклоняются от общепринятой нормы. Любые отклонения от нормы: вестиментарные (стиль одежды людей без определенного места жительства, например), расовые, гендерные, сексуальные и т.д., любое нарушение нормы (как мы ее определяем) приводит к тому, что мы отказываемся контактировать с таким человеком и исключаем его из своего коммуникативного пространства.

        Естественно, между этим жестким исключением и мягким исключением лежит широчайшая палитра пассивно-агрессивного или просто агрессивного поведения. Зачем это нужно? Это нужно для выживания сообщества в крайне агрессивных условиях. С некоторым допущением можно провести корреляцию между тем, насколько плотно и жестко прописана норма, и тем, в каких условиях существует сообщество. Чем агрессивнее условия – тем серьезнее отношение к норме. Но здесь возникает другой вопрос – мы довольно часто встречаемся с ситуацией, когда кто-то говорит, что понятие нормы размывается. Или что норма изменчива. Что сегодня у нас с вами «новая норма». Как это понимать? Почему меняется «норма», которая, собственно, и существует как некоторая опора, фундамент, что-то неизменное, на что всегда можно указать как на эталон правильности и порядка? Разве такое возможно? Этот вопрос вызывает много споров. Но чаще всего споры строятся не вокруг самого понятия нормы, определения, что собственно это такое, какова ее природа, а вокруг того, что именно считать нормой. Нужно ли ходить на работу в костюме? Можно ли жить в гражданском браке? Должна ли женщина получать высшее образование и зарабатывать больше мужчины?

         

        Давайте вы нальете себе стакан воды, сделаете паузу и подумаете над определением слова норма. Что для вас лично является нормой?

        Готов поспорить, что все определения, которые вы дали этому слову, будут правильными. Скорее всего, это будет набор из определений: одежда, правила поведения, речь, сексуальная ориентация, политические взгляды и т. д. Этот список «нормы» можно продолжать до бесконечности. Это могут быть конкретные вещи или абстрактные понятия, но всегда это будет набор маркеров, по которым вы определите, нормален ли тот, кто перед вами.

        Конечно, все не так просто, это крайне утрированное описание. В реальности, почти для всего в мире можно дать определение «нормального состояния». Но в финале, когда мы сравним наши списки, мы найдем много общего, что могло бы нас объединить, с чем мы могли бы согласиться. В каком-то смысле согласие с той или иной нормой может быть тем, что артикулирует общество. Мы могли бы даже дать такое определение обществу – группа людей, которые согласны с тем, что называть нормой.

        Удивительно во всем этом то, что, хотя у всех «нормы» разные, сама процедура одинаковая. Есть некоторый набор определений «нормальности» (как кубики LEGO). Из этого набора определений мы собираем картину мира. Потом, в силу своих коммуникативных способностей, мы сравниваем наши картины и находим себе группы по интересам. Это может быть очень сложное сопоставление – и тогда мы будем говорить о родственниках, близких друзьях и супругах. Это может быть очень простое сопоставление (наличие костюма и галстука, или, напротив, их отсутствие) и тогда мы можем говорить, например, об определенном профессиональном сообществе или субкультуре. Но всегда это набор уже готовых решений.

        То есть, когда мы говорим, что тактика выживания «норма» – это метод мышления. Мы говорим, что, на самом деле, это способ описывать мир при помощи готовых решений, при помощи кубиков LEGO. Эта тактика предполагает сведение всего многообразия бытия к бинарной оппозиции – да/нет. Зачем это нужно? Здесь мы вновь должны обратиться к авраамическим религиям (исламу, христианству и иудаизму), которые, собственно, эту тактику использовали. Как мы понимаем сегодня, именно она помогла им «выиграть». В суровых условиях, когда выживание общества сводится к выбору из нескольких простых вариантов, наличие свода простых и понятных правил («набора LEGO»), при помощи которого можно быстро и корректно определить, кто перед тобой – свой или чужой, и как именно с ним поступать – все это облегчает и упрощает процесс принятия решения в момент, когда решение нужно принять быстро. Это – первопричина того, что тактика выживания «норма» была не просто принята в качестве основной, но в некотором смысле стала частью человеческой природы. Если мы посмотрим на то, как организованы бизнес-процессы в современном (капиталистическом) обществе, мы увидим, что в основе большинства решений лежат те же самые принципы, что и тысячелетия тому назад. Эта тактика помогает выжить сообществу при минимальных энергетических затратах. Это выгодная тактика.

         

        При этом «провалы» при использовании «нормы» всегда рассказываются как анекдот и забавный случай. Например, Реформация (как движение по обновлению церкви) одним из своих постулатов выдвигала на первый план скромность. У Мишеля Пастуро можно найти размышления о том, как Реформация вообще и протестантская этика с ее приязнью к черно-серо-белой гамме, в частности, повлияли на то, как выглядели первые вещи массового производства: «Однако последствия протестантской хромофобии проявляются и за пределами XVII века […] особенно, на мой взгляд, начиная со второй половины XIX века, когда западная промышленность начинает в широких масштабах производить товары массового потребления.

        Существование тесной связи между индустриальным капитализмом и протестантизмом очевидно, даже если не во всем соглашаться с Максом Вебером. Невозможно также отрицать того, что в Англии, Германии, Соединенных Штатах производство товаров повседневного пользования сопровождается моральными и социальными доводами, которые в значительной степени восходят к протестантской этике. Интересно, не из-за этой ли этики цветовая гамма первых массовых товаров была весьма сдержанной?

        Удивительный факт: несмотря на то, что развитие химической отрасли уже некоторое время позволяло добиваться окрашивания товаров в разные цвета, первые бытовые приборы, первые устройства связи, первые телефоны, первые фотоаппараты, первые автомобили и т. д. (не говоря уже о тканях и одежде), – все товары, выпускаемые в промышленных масштабах между 1860 и 1914 годами, были выдержаны в черно-коричнево-серо-белой гамме. Как будто буйство ярких красок, которого можно было добиться средствами химии, было неприемлемо с точки зрения общественной морали (то же самое можно сказать о цветном кино, появившемся несколько десятилетий спустя).

        Самый известный пример такого протестантского и хромофобского поведения связан с именем знаменитого Генри Форда (1863—1947) – основателя одноименной автомобильной фирмы, а также пуританина, неизменно озабоченного этическими вопросами, какой бы области это ни касалось: несмотря на пожелания покупателей, несмотря на двухцветные и трехцветные автомобили, выпускаемые его конкурентами, он до конца жизни, по моральным соображениям, продолжал выпускать машины исключительно черного цвета!»6

        Для тех, кто хотел бы своими глазами наблюдать хромофобию, рекомендую фильм Гэри Росса «Плезантвиль» (1998) где герой попадает в чёрно-белую действительность, пропитанную протестантской, даже викторианской нормой, и начинает «расшатывать лодку». Постепенно, с распространением «другой» морали, в фильме появляются отдельные многоцветные локации, люди и, наконец, почти все становится цветным. У многих героев фильма из-за этого начинается паника и истерика.

         

        Итак, что такое тактика выживания «норма»? Это метод мышления, который предполагает наличие набора готовых решений. Как сам набор в целом, так и отдельные его части имплицитно включают в себя прописанный алгоритм действий, рассчитанный результат, поощрение в случае правильного исполнения и наказание в случае неисполнения. Причем поощрения и наказания могут быть, как рациональными, так и иррациональными. Одним из главных свойств тактики выживания «норма», является тот факт, что она вообще предлагает такой вариант выигрыша, как «иррациональная выгода». То есть, одобрение сообществом при соответствии «норме», принятой сообществом, уже может быть в принципе воспринято индивидом, как выгода. Здесь хочется отослать читателя к работам Роберта Ауманна, нобелевского лауреата по экономике, математика, который занимается теорией игр. В частности к его термину «рациональность правила». С помощью этого понятия обосновывается иррациональное (с точки зрения формальной логики) поведение, которого придерживаются участники «игры» в случае, когда, как им кажется, с ними поступают несправедливо: люди готовы полностью отказаться от вознаграждения, при условии устранения (кажущегося им) нарушения базовых правил7.

        При этом готовые решения, из которых состоит тактика выживания «норма», чаще всего по природе своей являются мифом.

        Несколько слов о том, что такое миф. Французский философ Ролан Барт в «Мифологиях» (1957) пишет, что миф – это случайность, которая, чаще всего из корыстных целей, кем-то выдается за истину. Он пишет это в связи с тем, как работают женские журналы, которые не поддерживают женщину, а, напротив, угнетают ее еще больше транслируя стандартные «нормализированные» практики существования. Журналы сами являются установщиками норм, но при этом определяют женщину, используя крайне консервативные и реакционные взгляды. Через тридцать лет об этом же будет писать Наоми Вульф в «Мифе о красоте». Её книга стала «Мифологиями» для женщин» и вызвала намного больше откликов, чем книга Барта. Хотя, возможно, бОльший интерес к теме привели изменения в обществе, которые, в свою очередь, подготовили такие философы, как Р. Барт.

        Лучшей иллюстрацией способов функционирования мифологии в современном капиталистическом обществе является индустрия моды, которая, собственно, вся состоит из мифа. Вы столкнетесь с неожиданной проблемой, если попытаетесь понять, как именно образуются сезонные тренды, как именно та или иная вещь «входит в моду», как именно функционирует «норма» в костюме и почему сегодня обществом принимается то, что вчера еще считалось проявлением «дурного вкуса» (а ведь само понятие вкус – это одно из тех нормализующих иррациональных определений, которые структурируют общество). Проблема эта выглядит так: как понять, где действительно есть свободный выбор, научная методология и статистический анализ, а где миф? Как отделить маркетинговую активность, рекламные слоганы от объективной реальности, от того, что есть на самом деле. Модная индустрия утверждает, что может влиять на выбор человека и управлять этим процессом. Собственно, она, якобы, и есть этот процесс. Но при этом, если мы оглянемся и посмотрим вглубь истории, мы не найдем тому подтверждающих примеров. Даже более того, мы найдем примеры, его опровергающие. Нечто подобное произошло с дизайнером Кристианом Лакруа, который утверждал, что может делать вещи, которые люди будут носить. Когда он открыл свой модный дом, все силы индустрии были брошены на его рекламу. Это была беспрецедентная по своим масштабам акция, чьей основной целью было доказать, что модная индустрия способна заставить людей принимать решения, которые она диктует. Все завершилось пафосным банкротством, которое настолько шокировало модную индустрию, что она нынче больше не пытается утверждать, что знает, почему люди носят те или иные вещи, или что она может на повлиять на решение людей.

        Другой пример – миф о «дизайнере-художнике», который существует уже довольно давно, но активная его эксплуатация началась в пятидесятые годы XX века, когда появился стиль New Look Кристиана Диора. У New Look, если внимательно изучать историю, есть вполне определенные предпосылки. Это довольно логичное развитие стратегии, принятой обществом модернизма. После окончания войны (с ее милитаристскими силуэтами, от которых за столько лет все уже устали), должно было появиться что-то рафинированно женственное. Сам Диор, как мы знаем, утверждал, что его New Look – это просто немного переработанный гардероб его матери времен Belle Époque.

        Но модная индустрия, которая в тот момент, как и многие другие, была на подъеме, почти случайно, используя приемы, которые до войны были больше характерны для желтой прессы, определила Диору роль великого художника, а его платья назвала произведениями искусства. И пояснила, что, собственно, поэтому они столько и стоят. Когда это сработало, миф о дизайнере-художнике начали активно эксплуатировать. Каждый новый дизайнер, появлявшийся в этом пространстве, изначально уже воспринимался, как художник.

        Сегодня эта мифологизация перешла в ту стадию, когда даже человек, нарисовавший принт для футболки, называется дизайнером и, следовательно, он – художник. Сама индустрия утверждает, что так было всегда. Что это – одно из ее базовых свойств. Потому что, если твою одежду делает художник, то она должна стоить, как произведение искусства. Но если мы посмотрим на то, как этот миф развивался, мы найдем его источник.

        Первым портным, который назвал себя художником, был Чарльз Фредерик Уорт – портной императрицы Евгении, жены Наполеона III. Уорт вообще очень много сделал для того, чтобы модная индустрия сегодня стала такой, какой мы ее знаем. Он был первым, кто открыл свой модный дом, в котором работали нанятые швеи. Он придумал готовые сезонные коллекции: женщина могла прийти к нему в салон и выбрать наряд из уже готовых моделей, потом этот наряд отшивался по ее фигуре. Он, будучи портным двенадцати европейских королев и принцесс, с одной стороны, монетизировал свое общение с королевскими фамилиями и за счет этого поднимал цены на свои вещи, а с другой назначал за свою работу для императрицы Евгении и других невообразимые суммы. Они платили ему фантастический гонорар и тем самым (иррационально) приближались к тому идеалу роскошного королевского двора, который все еще был жив в памяти европейцев.

        И, собственно, Уорт был первым, кто начал утверждать, что он не портной, а художник. Известна фотография, на которой Уорт изображен в бархатном берете. Это фото по своей позе и манере повторяет фото другого гения своего времени – Рихарда Вагнера, у которого тоже на многих фото на голове бархатный берет. И оба эти берета – своеобразный «оммаж» Рембранту и его автопортрету8.

        В некотором смысле, можно сказать, что фото Уорта в берете – это такой пиар-ход. И еще можно сказать, что Уорт достиг определенного успеха. Сегодня мы видим, как в пространстве модной индустрии утверждение «портной – это художник» считается доказанным и уже не обсуждается.

        Зачем это нужно? Для увеличения стоимости продукта. В реальности мы понимаем, что даже придуманное, скроенное и сшитое вручную платье по себестоимости материалов и работы не может стоить столько, сколько оно стоит при наличии «громкого» имени. А тем более, если мы говорим не о ручной работе, а, например, о «готовом платье», которое может быть изготовлено на фабрике в Китае9.

        Вся эта стоимость берется из бренда, цена которого мифологична. При этом нужно понимать, что мифология, миф – это надстройка над «нормой». Миф, используя базовые характеристики тактики выживания «норма» – схематичность и структурность, позволяет дать четкое определение тому, что именно является иррациональной выгодой.

        Один из советов, который дается почти во всех западных инструкциях о том, как правильно проходить собеседование при приеме на работу, выглядит следующим образом. Если вы претендуете на определенную заработную плату – оденьтесь дороже, чем тот месячный доход, который вы планируете получать. У этого совета есть резон: если вы хотите получать доход в $10 000 в месяц, а у вас на руке часы стоимостью равной или выше того дохода, который вы планируете получить, вы даете сигнал HR-специалисту: либо ваши родители, либо вы сами – уже успешный человек, у которого такой же успешный круг общения, вы амбициозны и уверены в себе. В рамках общества, построенного на принципах тактики выживания «норма», это является знаком, на который стоит ориентироваться.

        Это значит, что мифология формулирует те иррациональные компоненты выгоды, которые получает человек, соответствующий нормам, принятым в сообществе. В каком-то смысле можно сказать, что благодаря мифологии никакой другой выгоды, кроме иррациональной, не существует вовсе.

         

        Здесь нужно сделать небольшое отступление. Мы все время говорим о сообществе, члены которого тем или иным способом общаются и договариваются, что им считать нормой. А потом мы говорим, что тактика выживания «норма» – это первая из всех тактик, которая используется с самого начала человеческой истории, и на основе которой развилась западная цивилизация, а, следовательно, вообще все тактики, которые мы можем использовать сегодня, в основе своей имеют тактику выживания «норма». Сегодняшние бизнес-процессы в некотором своем прото-выражении могут быть сведены к тому же набору решений, которые были опробованы пару тысячелетий назад, и где-то «в глубине» каждого из этих решений есть ответ на простой вопрос: нормально это или нет. Можем ли мы, исходя из этого допущения, сказать, что бизнес-процесс – это прежде всего процесс общения, коммуникативный процесс? Можем ли мы допустить, что именно общение делает нас успешными или, напротив, не успешными?

        Даже не заглядывая в статистику (а таковая имеется), можно назвать пару сотен примеров (как позитивных, так и негативных), когда коммуникации и есть бизнес. Таким образом, можно сделать вывод, что в рамках тактики выживания «норма» соблюдение определенных правил, принятых в определенной группе, будет определять степень успешности. Но что важно в данном случае, так это то, что тактика выживания «норма» – тактика достаточно репрессивная. Несоответствие норме приводит к изгнанию. Но важно еще и другое. В современном обществе вопрос о жизни и смерти уже не стоит так, как он стоял, например, две тысячи лет назад. Если в наше время применять тактику выживания «норма», то предположение о пропорциональном соотношении суровости условий жизни и жесткости нормы может быть прочитано и в обратную сторону. Сегодня определенно можно сказать, что чем жестче «норма», тем суровее становятся условия для выживания. Главная проблема данного допущения состоит в том, что сами по себе условия не такие уж жесткие. Чтобы тактика выживания «норма» оставалась эффективной, эту суровость нужно повысить искусственно. Нормализованный дресс-код корпораций; бизнес-образование, напоминающее по интенсивности военную операцию; увеличение скорости принятия решения и уменьшение времени, имеющегося для принятия такового – все это, в большинстве своем, искусственно введенные ограничения. Тот, кто справляется с этими суровыми условиями, сможет, применяя тактику выживания «норма», выиграть. Этого человека ждет успех.

         

        Другая вещь, которую нужно понимать про тактику выживания «норма» – это то, что она все-таки предполагает крайне ограниченную коммуникативную среду. Эта среда бинарных оппозиций «да/нет». По сути, никаких других ответов и не требуется.

        Удивительно, но если посмотреть на то, как выглядят различные пособия по манипулятивным техникам (как читать язык тела, например) то в некотором главном своем выражении смысл всех этих техник сводится к получению ответа на простой вопрос: что человек действительно имеет в виду, когда говорит «да»?

         

        Таким образом (никогда не начинайте абзац со слов «таким образом») мы можем сказать, что тактике выживания «норма» свойственны три черты:

        • во-первых, эта тактика приносит выигрыш в тот момент, когда внешние условия очень суровы;

        • во-вторых, эта тактика приносит выигрыш в тех областях, где не требуются долгие и сложные коммуникации;

        • и, в-третьих, эта тактика может принести успех там, где есть подчинение без обсуждения, то есть наличествует жесткая иерархия.

        Все три параметра прекрасно описывают, например, армию или все, что связано с военными разработками. А, в связи с тем, что вокруг армии и военных разработок есть несколько устойчивых мифов об эффективности их производственного процесса и надежности продукта, эта тактика кажется эффективной только в отрыве от реальности. Поэтому, кстати, Нассим Талеб и говорит о том, что нам надо знать «истории неудач»10. Успех всегда контингентен (т.е. это всегда случайность), но из неудач, которых статистически больше, можно выводить закономерности.

         

        Приведу два примера. Мне, в силу дружеских отношений, иногда случалось консультировать молодых стартаперов по вопросам PR и маркетинга. Достаточно часто мне встречалась очень похожая схема. Есть некое пространство (например, пространство веб-дизайна), где рынок все еще не насыщен11 и где нет четких критериев качества. Появляется некий стартап, но не с целью коммерциализации идеи, а с целью заработать. Таких, в реальности, большинство.

        Молодые ребята, у которых есть некоторый опыт за плечами, собираются вместе, снимают офис с белыми стенами и окнами до потолка в центре города и покупают красивые компьютеры фирмы Apple. Когда я начинал выяснять, рассказали ли они кому-нибудь о том, что они существуют, стартаперы либо ничего не могли ответить, либо показывали совершенно дилетантские попытки. Они были убеждены, что наличие офиса с белыми стенами и компьютеров Apple уже достаточно для того, чтобы начать зарабатывать. (Это утрированная история, потому что в каждом конкретном случае были свои внутренние ограничения, почему именно они не могли ничего заработать).

        Откуда берется это убеждение, что офиса и компьютеров достаточно? Они видели офисы успешных компаний, в которых примерно так же организовано пространство. Из этого они сделали (ложный) вывод, что именно организация пространства и наличие гаджетов приносит успех. Тогда как правильный вывод – пространство организовано так, чтобы работающим людям было удобно, потому что работа людей приносит успех.

        Больше всего это поведение напоминает карго-культ племен Меланезии. Это удивительный пример того, как причудливо могут перемешаться причинно-следственные связи. Жители Меланезии, на островах которых во время Второй мировой войны США стали строить свои военные базы, видели, как к солдатам прилетают самолеты с грузом одежды и еды. Они решили, что рецепт успеха определяется наличием взлетно-посадочных полос. Поэтому, когда после войны базы оказались заброшены, островитяне сами начали строить «взлетно-посадочные полосы», «самолеты» из бамбука и совершать ритуальные действия, похожие на действия солдат, в надежде, что это приведет к тому, что и им пришлют груз с одеждой и едой. Приверженцы карго-культа не понимали, как работает экономика и коммерция. Их представления о мире фрагментарны и фрагменты эти, чаще всего, отбираются по принципу симпатической (имитативной) магии, как ее определяет Дж. Фрейзер12.

        Эта забавная история выглядит забавной ровно до того момента, пока ты не встречаешь ее в своей реальности. Однажды я входил в команду проекта, в котором заказчик (руководитель бизнеса) был искренне уверен, что повторение чужих успешных решений может принести ему успех. Бизнесмен хотел запустить рекламную кампанию. У него было довольно четкое представление о том, кто его клиенты – он считал, что они были похожи на него, и у него было четкое представление о том, что им может понравиться. Некоторое количество проблем с контролем привело к тому, что, даже нанимая специалиста по PR и маркетингу, руководитель контролировал каждый шаг и указывал, что именно нужно делать. В какой-то момент мы на свой страх и риск провели небольшое исследование, которое показало, что его понимание аудитории несколько отличается от реальности. Мы показали это исследование, но это ничего не изменило. Самое важное в этом примере – то, что в качестве успешной рекламной кампании нам указали на чужую кампанию, которая проходила в иных экономических, политических, культурологических и т. п. условиях. В какой-то момент, потому что нужно было от чего-то отталкиваться, мы устроили мозговой штурм, чтобы понять, чем же «образцовая» чужая кампания может сработать в нашей ситуации и не нашли ни одного аргумента «за». В финале истории, когда стало понятно, что никакая аргументация на босса не действует, мы просто скопировали чужую работу. Кампания, как и ожидалось, оказалась неэффективна, аудитория ее не поняла и не приняла. Клиент остался недоволен и переложил всю ответственность за неудачу на нас. Мы с огромным облегчением простились с заказчиком.

        Почему эти примеры показательны? Потому что решение не сработало, хотя казалось, что все было повторено так же, как у других. Почему оно не сработало? Давайте разберем подробно.

         

        Во-первых, надо заметить, что в самом повторе нет ничего плохого. Повтор может дать выигрыш. Если вы повторите чье-то удачное решение, но, например, в другой аудитории, в других условиях, в других предлагаемых обстоятельствах, то, конечно, не стопроцентный выигрыш, а, например, выигрыш в 70% вы вполне можете получить. Нет ничего плохого в том, чтобы повторять чужие удачные решения.

        Например, у вас есть небольшой бизнес и вы решаете, какие каналы коммуникации использовать для продвижения. На начальном этапе развития у вас, возможно, нет ресурсов проводить исследования и выяснять, где находится ваша аудитория. В этой ситуации вполне допустимо «подсмотреть», как ведут себя крупные игроки и последовать их примеру.

        Во время первой волны кризиса я консультировал сеть кофеен, которые хотели оптимизировать маркетинговый бюджет. У них было убеждение, что реклама на радио приводит им новых клиентов. В самой сети была установлена общая сеть, которой пользовались все сотрудники: официанты вносили содержание заказа в систему; повара вносили в конце дня остатки по складу; отдел закупок, ориентируясь на эти данные, составлял заказ для поставщиков, бухгалтерия в режиме реального времени могла отслеживать прибыль, маркетолог понимал, в какие часы и дни в кафе приходят посетители. Пользуясь этой системой, мы проанализировали эффективность всех рекламных активностей компании и выделили несколько трендов, на которые стоило делать упор. Однако в ходе анализа мы не заметили никакого увеличения потока посетителей от того, шла ли по радио реклама или нет. Когда мы показали эти цифры, глава бизнеса все-равно сомневался. Тогда мы собрали статистику рекламного рынка (имевшуюся в свободном доступе) и показали, что на тот момент больше всего упали доходы радиостанций, сократились их рекламные бюджеты. Наш аргумент, что раз никто не дает рекламу на радио, то, возможно, не стоит этого делать и клиенту, был убедителен.

        Но это не совсем точный пример копирования. Это больше история следования за лидером рынка. Давайте же разберемся подробно с тем, что такое, на самом деле, копирование.

      
      
        

          Копирование 

        

        Есть расхожая фраза: «Хорошие художники копируют, великие художники воруют». Обычно ее приписывают Пабло Пикассо, хотя, на самом деле, авторство ему не принадлежит. Как не принадлежит Стравинскому, Фолкнеру или Стиву Джобсу (которым в разных вариантах ее также приписывали). На самом деле, её впервые использовал Давенпорт Адамс в статье «Imitators and Plagiarists» в 1892 году, и звучала она так: «… great poets imitate and improve, whereas small ones steal and spoil». Нам здесь не очень важно, кто сказал эту фразу, и не важна ее морально-этическая составляющая. Для нас мог бы быть важен факт ее популярности, но, скорее всего, эта популярность точно так же вписывается в тактику выживания «норма»: получается, что все друг у друга воруют и это нормально – своеобразное оправдание продолжать мыслить «кубиками» готовых решений. Почему эту фразу приписывают Пикассо, Фолкнеру или Джобсу? Потому, что каждый из них, якобы, использовал чужие работы для изготовления своих (по крайней мере, существует устойчивый миф на эту тему). Пикассо прославился своей версией «Авиньонских девиц», которая, в некоторой степени, может быть копией картины Сезанна «Купальщица» (обычно пишут, что «Авиньонские девицы» были вдохновлены «Купальщицами»). Скопировал ли Пикассо «Купальщиц»? Нет. Есть некоторое сходство в позах моделей и в том, как организовано пространство, но, в общем, это другая картина. Скопировал ли Пикассо «Купальщиц»? Да. Потому, что он работал с уже готовым пространством, наполненным определенным смыслом. И мы можем, конечно, сказать, что он сделал это исключительно по-своему, в присущей ему манере, но мы не можем сказать, что это точно не копия.

        Итак, что же важно понимать про копирование? Копирование чужого может быть выигрышной стратегией при соблюдении нескольких условий. Во-первых, вы перед копированием изучаете чужую работу. Не в том смысле, как именно технически она сделала, а в том, что хотел сказать автор. Приступая к копированию, важно не сделать ровно то же самое, а понять, как действовал автор. Если вы понимаете автора, его замысел, его логику, его интерес – зачем он сделал именно так, а не иначе, почему он выбрал именно этот вариант из множества других, то вы сможете скопировать идею, а не технику. По сути, техника вообще не имеет значения. Набор инструментов, которыми вы пользуетесь, это ваше уникальное преимущество, которое сделает ваш продукт оригинальным, но если вы понимаете, что именно делал автор, вы сможете сделать не копию, не подделку, а оригинальный продукт.

        Во-вторых, в копировании важно осознавать контекст. Когда автор делал то, что он делал, его кто-то окружал, что-то происходило вокруг него, он не существовал в вакууме, а находился в центре своего мира. Нужно помнить, что когда вы попытаетесь скопировать чужую работу, вы будете работать в совершенно иных условиях. Чтобы ваша копия работала так же, как в свое время сработал оригинал, нужно не просто перенести работу из одного времени в другое, а «перевести» ее на язык современников. Ваша копия будет лучше, если она будет понятна тем, кто вас окружает, точно так же, как оригинал был понятен тем, кто окружал автора. Французский философ Мишель Фуко в своей известной работе «Слова и вещи» (1966) высказал идею о том, что ныне живущие не могут корректно оценить мышление исторических персонажей. Единственный способ это сделать – глубоко погрузиться в контекст того исторического периода. Скорее всего то, что волновало людей даже десять лет назад, сегодня кажется смешным и нелепым. Тревоги десятилетней давности сегодня не вызывают ничего, кроме улыбки. Вы знаете это по своему собственному опыту: за последние десять лет вы изменились. Но почему тогда мы отказываем другим людям в том, что и они могут измениться под действием окружающего их мира?

        В-третьих, важно помнить, что окружающие вас люди могут знать оригинальную работу. Поэтому простой перенос, простое копирование, может вызвать негодование – зачем мне смотреть на подделку, если есть оригинал. Поэтому при копировании нужно учитывать этот момент и давать понять зрителю, что «вы знаете, что он знает».

        Смысл копирования состоит не в том, чтобы повторить чьи-то удачные находки, присвоить их и попытаться достичь успеха, пройдя тропой, по которой до вас прошли уже несколько миллионов человек. Копирование помогает понять, как именно думал автор, и разработать свою методологию. В некотором смысле (благодаря т.н. «зеркальным нейронам»), мы через копирование находим свой уникальный «голос». Это значит, что если вы просто скопируете чужую идею, не предпринимая труда по ее осмыслению, то ее, скорее всего, опознают, как чужой «голос», а вы останетесь «немым» для окружающих, они не услышат того, что вы хотели сказать.

         

        Вторая причина, почему не срабатывает бизнес-решение, лежит в области самой тактики выживания «норма». Проблема в том, что успех как таковой описан в «нормальных» терминах и находится только в пространстве, где все игроки строят свои тактики, имея в основе тактику выживания «норма». Тот игрок, который отказывается от этой тактики (отменяет дресс-код, например) – автоматически «уходит с поля». Он не уходит из бизнеса, но, «уходя с поля», уносит с собой ту часть общего банка, который он ставил в начале игры на кон. С уходом очередного игрока банк уменьшается.

        Все решения последних лет, когда в Google, например, выстраивают горизонтальную структуру вместо вертикальной иерархии – это выход из пространства тактики выживания «норма». Собственно, Google – это одна из первых компаний, которая, выйдя за пределы общего поля, получила все бонусы и преимущества, которые можно было получить, только открыв что-то новое, неизвестное другим игрокам.

         

        Третью причину проигрыша можно обозначить, как «инструмент не есть причина выигрыша». Достаточно часто я встречался с ситуацией, когда какой-то инструмент сам по себе воспринимался владельцем бизнеса как окончательная стратегия. Приведу пример. Владелец сети салонов ювелирных украшений уходит из печатной журнальной рекламы в интернет. Он нанимает маркетолога, который в совершенстве владеет SMM, SEO, знает всё о Яндекс-директ и Google AdWords и так далее. Почему владелец бизнеса это делает? Потому что он видит, как этот инструмент приносит прибыль всем вокруг: кофейни развиваются благодаря тому, что устраивают конкурсы с хэштегами в инстаграме, ночные клубы запускают свои группы в фейсбуке, шоу-румы дизайнерской одежды выделяют бюджеты для таргетированной рекламы. Появляется ощущение, что это что-то новое, и что это новое может принести успех. Здесь на секунду остановимся и обратим внимание, что в качестве примера успешного применения инструментария клиент взял кейсы не из ювелирного бизнеса (где находились бы его прямые конкуренты). Он посчитал, что инструмент будет работать в любом типе бизнеса. Одна из тех вещей, о которых нужно помнить в новом коммуникативном пространстве – конкуренция происходит не в рамках одного узкоспециализированного пространства, а гораздо шире. Маркетолог, которого наняли для выполнения этой работы, не совсем маркетолог. Он – человек-инструмент и умеет что-то одно. В нашем случае он знает, как работает реклама в социальных сетях. Он искренне уверен, что его инструментарий и набор приемов могут легко масштабироваться и применяться независимо от специфики бизнеса. Однако при этом он забывает о том, что для сети ювелирных салонов с высоким ценником инстаграм и Вконтакте не являются подходящими каналами коммуникации.

        В основе этой ошибки лежит убеждение в том, что инструмент есть именно то, что создает успех. Что можно сменить инструмент, и этого будет достаточно для того, чтобы все заработало. Здесь нет истории про клиента, никто и не думает продавать продукт «живым» людям. Здесь есть идея: раз «все» так делают, то и я буду так делать. Почему «все» так делают и кто именно эти «все» – об этом не задумываются. Как уже было сказано выше – нам важно знать, что привело к успеху ту или иную компанию, но еще важнее знать, какие компании не смогли добиться успеха. Это важно для того, чтобы понимать, где они совершили ошибку.

         

        Норма нас ограничивает. Не только в том смысле, что соответствие норме и погоня за иррациональными выгодами, ею установленными, отнимает очень много энергии, но еще и тем (и это важнее), что норма ограничивает горизонт. Норма предельно проста: она предполагает бинарные оппозиции и готовые решения. Эти решения известны и собраны в реестр, и, следовательно, не требуют дополнительной мыслительной работы. Наверное, поэтому, в рамках тактики выживания «норма», становится важным такое понятие, как креативность. Креативность – часть тактики выживания «норма». Это некое мистическое свойство, которое есть у избранных. Но ее можно развить и этому посвящено огромное количество курсов. Проблема с креативностью состоит в том, что на самом деле ее не существует. Как пишет Михаил Ямпольский: «Никакого искусства не существует, есть разные антропологические практики постижения мира»13.

        С креативностью дело обстоит примерно так же. Есть мыслительный процесс и коммуникация, уместная в том или ином контексте, а самой по себе креативности нет. Креативность – это часть мифологии.

      
      
        

          Тревога 

        

        Тревога – одно из главных свойств тактики выживания «норма». В XIX веке датский философ Сёрен Кьеркегор, среди прочего, говорит, что тревога – это нормальное состояние городского жителя14. В конце XX века почти все маркетинговые стратегии строятся либо на усилении чувства тревоги (ох, я же не соответствую «норме»! ), либо на снятии тревожного ощущения (ничего страшного, любая «норма» вариативна). По сути, усиление или снятие тревожного ощущения – это один и тот же процесс. Чтобы усилить или снять ощущение тревоги требуются одни и те же инструменты. При этом сама по себе тревога как ощущение несоответствия принятым нормам нужна, по большому счету, только для того, чтобы контролировать «норму». А тот факт, что «норма» непредсказуемо изменчива, только усиливает ощущение тревоги.

      
    
    
      

        2. Контекст 

      

      Почему мы так много говорили о костюме в рамках этого текста? Мало того, будем говорить еще. Тому есть несколько причин. Во-первых, все вестиментарные (т.е. в общем случае связанные с одеждой) практики – это интуитивно понятная и принятая коммуникационная система. На примере того, как функционирует костюм, удобно объяснять то, как работает тактика выживания «норма». Мы все пользуемся этой системой, и мы все видим, как работает норма. Сам процесс коммуникации при помощи костюма можно проецировать практически в любую область отношений в сообществах.

      Во-вторых, то, как функционирует костюм в обществе, само по себе уже сейчас является прекрасной метафорой того, как будут работать коммуникации в будущем, когда машинный интеллект проникнет во все сферы человеческих отношений. Или, другими словами, если так трудно предсказывать моду, то почему миллионы людей выбирают, в общем-то, примерно одинаковую одежду? Дело не только в том, что чисто технологически у людей нет доступа к другим формам одежды. Они, в общем, есть. Важно то, что коммуникация в рамках тактики выживания «норма» предполагает наличие одного, понятного всем, языка, а костюм – один из самых показательных, доступных каждому, примеров того, как работает «нормирование», и как при помощи «нормы» можно общаться.

      Продолжим разговор о контексте. В качестве примера того, почему контекст важен, приведу такой пример. В романе Льва Толстого «Анна Каренина» есть важная сцена – сцена бала у Щербацких. Анна приезжает в Москву из Санкт-Петербурга, чтобы помирить своего брата Стиву Облонского и его жену Долли, которая застала мужа с гувернанткой. Для Долли как для дворянки ситуация самая ужасная и унизительная: ей пренебрегает муж, причем не просто изменяет, а делает это с гувернанткой. При этом сама Долли не знает, что делать. Она не может забрать детей и уехать в деревню или к родителям, потому что правила жизни в том обществе предполагают, что после того, как она вышла замуж, они с мужем, со Стивой – одна семья. Собственно, с этого начинается роман. Анна приезжает и находит нужные слова. Она говорит, что как женщина она понимает Долли, но по-христиански та должна простить. Долли прощает Стиву и все снова становится хорошо.

      Профессор иудаики, германистики и славистики Драган Куюнджич в статье «Прощение женщины в «Анне Карениной» высказывает такую версию: одной из задач романа, возможно, являлась демонстрация функционирования механизма прощения в обществе времен Льва Толстого и Анны Карениной. Таким образом, это роман про современников писателя. Общество того времени, по мнению исследователя, «цементируется», среди прочего, еще и тем, что всегда существует механизм прощения. Именно поэтому эпиграфом к роману стоит строчка из Послания ап. Павла к Римлянам «Мне отмщение и аз воздам». Эти слова как раз и указывают на то, как именно должен работать механизм прощения, чтобы общество продолжило существовать в рамках заданной «нормы». В романе Стива просит прощения у Долли, Китти просит прощения у Левина. Единственный человек, который не вписывается в эту систему – это сама Каренина. В какой-то момент к ней приходят почти все второстепенные герои романа и говорят, что муж ее простит, если она попросит прощения. На что Анна им каждый раз отвечает, что она ни в чем не виновата, она не грешна, просить прощения не за что и так далее.

      Итак, помирив Долли и Стиву, Анна отправляется на бал к Щербацким. Это важная сцена – она присутствует во всех экранизациях романа. Вот как эта сцена выглядит у автора: «Анна стояла, окруженная дамами и мужчинами, разговаривая. Анна была не в лиловом, как того непременно хотела Кити, но в черном, низко срезанном бархатном платье, открывавшем ее точеные, как старой слоновой кости, полные плечи и грудь и округлые руки с тонкою крошечною кистью. Все платье было обшито венецианским гипюром. На голове у нее, в черных волосах, своих без примеси, была маленькая гирлянда анютиных глазок и такая же на черной ленте пояса между белыми кружевами. Прическа ее была незаметна. Заметны были только, украшая ее, эти своевольные короткие, колечки курчавых волос, всегда выбивавшиеся на затылке и висках. На точеной крепкой шее была нитка жемчугу.»

      На балу происходит несколько вещей. Во-первых, Китти ожидает, что Вронский сделает ей предложение. Утром она отказывает Левину, потому что уверена, что Вронский в нее влюблен. Но оказывается, что она ошиблась. Вронский и Китти танцуют один круг вальса, а потом он весь вечер танцует с Карениной. Китти после этого впадает в депрессию и уезжает с семьей на воды, а у Карениной, собственно, начинается роман, который, как мы знаем, закончится трагически.

      Официальная литературоведческая версия трактовки романа «Анна Каренина» говорит следующее: Толстой убивает Анну, чтобы наказать за то, что она выбрала жизнь. В чем проблема этой трактовки? У Анны и Вронского в целом все довольно хорошо. Они любят друг друга, путешествуют по Италии, она рожает от него дочь. Они, конечно, живут отрезанными от общества: несмотря на попытки Анны наладить общение в свете, общество их отвергает. Впрочем, похоже, их это не очень-то и волнует: побыв в таком состоянии некоторое время, Анна и Вронский уезжают в имение Вронского, он оставляет военную карьеру и занимается хозяйством.

      В этом месте роман мог бы закончиться тем, что дальше «они жили долго и счастливо», но происходит удивительное: Анна ни с того ни с сего вдруг сходит с ума и буквально через две страницы кончает жизнь самоубийством. Объективных причин для этого, в рамках того контекста, который нам известен, нет. Это в высшей степени странный поступок. Позднейшие интерпретаторы в целях оправдания этой истерики выдвигают версию о том, что, например, Анна была опиоманкой и морфинисткой. Но мы с вами знаем достаточно литературных персонажей, которые были таковыми, скажем, Шерлока Холмса или «Англичанина, курившего опиум», которые не бросились под поезд в истерическом состоянии сознания. Опиум и морфий в литературе, как правило, не действуют таким образом. Поэтому, теория эта не выглядит правдоподобной. Затем выдвигается еще одна версия: Толстой, якобы, сам убил Анну. Он наказывает ее за то, что она выбрала любить и быть любимой, вместо того чтобы жить с законным мужем. Убивает за то, что она выбрала страсть и любовь, пусть и вне закона. Она – настоящая женщина и ни в чем ни виновата. Так получилось, что она влюбилась во Вронского, ничего специально для этого она не делала. Эта версия – более поздняя и сегодня ее придерживается большинство литературоведов. Из этой версии, среди прочего, следует, что Толстой (который через несколько лет напишет роман «Воскресение», за который его предадут анафеме) – это автор, который считает, что любовь – это плохо, а закон – это хорошо. Если возвращаться к эпиграфу, то, получается, что Толстой – это такой ветхозаветный старец, который говорит, что лучше – смерть, чем счастье. И готов даже убить героиню, руководствуясь своими принципами и идя против логики развития сюжета. То есть, садист и плохой автор. Но мы также знаем, что, вообще-то, Толстой считает Каренину отрицательным персонажем. Положительными персонажами в романе, образцом семьи, являются Левин и Китти. А Каренина – страстная, влюбленная и живая – персонаж отрицательный.

      Одним из подтверждений, того что Каренина была страстная и живая женщина, обычно приводят собственно саму сцену бала у Щербацких, во время которого Каренина весь вечер танцует с одним кавалером. Это довольно скандальное поведение по тем временам вызывает в обществе кривотолки. Когда она вернется в Санкт-Петербург, муж заметит ей, что до него дошли слухи о ее поведении, и он просит ее впредь быть осторожнее: он – чиновник и у него есть репутация. Обычно эту сцену трактуют именно так: Каренину и Вронского поразила любовь. Это было, якобы, большое чувство, которому они не могли сопротивляться. Но позвольте (как пишут авторы того времени)! Мы знаем, что Каренина – уже довольно взрослая женщина, она старше Вронского. Каренина – мать сына-подростка. Она замужем за столичным чиновником с репутацией. Она только что нашла такие верные, разумные и правильные слова и примирила брата с его женой. Как так получилось, что эта взрослая, разумная женщина, у которой размеренная жизнь и безупречная репутация (даже если предположить, что она мгновенно влюбилась), ведет себя настолько неосторожно? Неужели она где-то «между страниц» сошла с ума и теперь готова разрушить вообще все в своей жизни просто потому, что увидела молодого военного на балу? Эта серия вопросов к логичности происходящего в романе адресуется автору, которого признают одним из главных в жанре реалистического романа, а, может быть, и самым главным.

      Так что же не так? Чтобы ответить на этот вопрос, нам и нужен контекст, а именно тот факт, что на бал к Щербацким Анна выбрала черное платье. Это черное платье, так подробно описанное автором, – ключ ко многому в трактовке романа. С начала XIX века у черного цвета в костюме появились очень определенные значения. Денди типа Джорджа «Красавчика» Браммела и герои эпохи романтизма типа лорда Байрона выбирали черный в качестве основного цвета для своего костюма. Тот образ, который сложился у этих персонажей, автоматически переносился и на костюм. Черный, к середине XIX века, в определенных ситуациях, считывался, как цвет сексуальности, распущенности и греховности. Это был цвет роковых и опасных мужчин с несколько извращенной сексуальностью. Примерно эти же коннотации позаимствовали и женщины, когда стали использовать черный в своем костюме. Есть несколько работ того времени («Портрет мадам Икс» Джона Сарджента, «Портрет мадам Муатесье» Жана-Огюста-Доминика Энгра15 и др.), которые демонстрируют тот тип роковой, властно-сексуальной женщины, о котором мы говорим. Другой эффект, которого можно было добиться при выборе черного цвета – театральный. На фоне других женщин – ярко одетых, как это принято в том обществе – женщина в черном платье контрастно выделялась, привлекала к себе внимание.

      Из этих пояснений, а также из того, что Анна приезжает в Москву одна, без мужа, выбирает в качестве платья на выход черное и весь вечер танцует с одним только Вронским, мы вполне можем заключить, что, скорее всего, Анна собиралась изменить мужу. Она, по сути, пришла на бал именно для того, чтобы познакомиться с кем-нибудь и провести с ним ночь. И совершенно не факт, что это обязательно должен был быть Вронский. Скорее всего, это мог быть кто угодно. Исходя из этого допущения, все произошедшее далее в романе, включая и самоубийство героини, можно очень логично объяснить просто тем, что Анна была порочным, плохим человеком. Толстой убивает ее не за то, что она выбрала жизнь, а просто доводит историю до логического завершения.

      Столь длинный пример важности контекста я привожу для того, чтобы объяснить следующую мысль: чтобы принять решение в рамках стратегии «Норма», не нужно обладать знанием контекста. В рамках стратегии выживания «Норма» есть уже прописанные правила и действия, которые должны привести к выигрышу.

       

      Довольно часто при работе над совершенно разными проектами мне встречались главы компаний, убежденные в том, что существуют стопроцентно верные решения. Мол, они, в духе платоновского «Кратила», являются герметичными, скрытыми от непосвященных, но кто-то их точно знает. Якобы, если такое решение найти, то его внедрение даст гарантированный результат. Эта герменевтическая убежденность всегда меня озадачивала. Да, конечно, существуют схемы и правила, которые уже доказали свою результативность, они чаще всего подробно описаны и иногда, даже более-менее удачно, были перенесены из той среды обитания, в которой показали свою эффективность, на другую почву. Но, во-первых, они никогда не строились из уже готовых, как Lego, кубиков. В тот момент, когда их «изобретали», они всегда были определенной цепочкой удачных случайностей, и только позже их описание было организовано как последовательный текст, нарратив, выпрямлено в линию: что-то было вымарано, что-то гиперболизировано по прихоти автора и составлено в последовательные главы. Во-вторых, это всегда была «ручная работа». Ни одно из таких готовых решений, даже если его за таковое пытались выдать, не было автоматизировано. Всегда было четкое понимание, что только «руками» и только вдаваясь в детали, можно совершить прорыв, добиться успеха.

      Понятно, что мы говорим о грандиозном успехе. Не всякий успех заслуживает описания, но только грандиозный. Но как выглядит определение этого успеха? Этот вопрос для нас важен, если мы хотим понять, что не так со стратегией выживания «норма». Успех, как его понимают в рамках «нормы» – это определенные показатели. Эти показатели известны и измеряемы: прибыль, известность, вес бренда. Но что, если это неправильные критерии успешности? Что если, приняв за основу стратегию «норма», мы принимаем априори и критерии успешности, принятые в рамках этой стратегии? Это не означает, что прибыль компании не показывает, насколько большая и нужная работа была проделана. Но мы же понимаем, что прибыль складывается не из простой продажи продукта, а из того, сколько люди готовы платить за ваш продукт, как долго они собираются покупать ваш продукт и в каком контексте они его используют. Здесь важно понять, что упрощение (в данном случае, сведение «успеха» к чисто числовым показателям) – не есть верная стратегия. «Успех», когда в его причинах начинаешь разбираться подробно, гораздо сложнее организован и включает в себя не только внутренние ресурсы компании, но и, в гораздо большей степени, внешние обстоятельства, сложившиеся в определенный момент.

       

      В чем принципиальное отличие стратегии выживания «Контекст» от тактики выживания «Норма»? В определенной готовности к изменениям. Эта готовность прекрасно описана Н. Талебом в его «Антихрупкости». Поэтому (еще и потому, что наша тема – это коммуникации) посвящать много времени этому мы не будем. Что мы точно знаем? Мы знаем, что в будущем большая часть рекламной активности переместится в онлайн. Традиционные медиа – телевидение, печатные издания – останутся, но, скорее всего, потеряют свои лидирующие позиции не только потому, что интернет дублирует их (ютуб как телевизор, группа в фэйсбуке как журнал, но еще и потому, что в эпоху «длинных хвостов»16, когда каждый может найти себе маленькую группу единомышленников и организовать свое медиа по интересам, большие каналы, выдающие информацию без подробностей, не найдут свою аудиторию.

      Нет больше причин относить себя к той или иной «большой холодной» группе. «Группизм» неуместен, когда ты можешь стать частью пусть и небольшого, но уютного сообщества, в котором все друг друга знают. Этот виртуальный коммунитаризм, социальные связи – а именно этому нас учит, например, фейсбук – оказываются важнее, чем соответствие мейнстриму.

      При этом, важно понимать, что интернет сейчас организован по принципу традиционных каналов. Тот же ютуб не изобретает новый формат, он копирует и дополняет традиционное телевидение. Фейсбук не изобретает новый формат общения, а, используя формат газетной полосы «сельской» газеты, дополняет ее возможностью мгновенной обратной связи и т. д. Естественно, чем больше онлайн будет проникать в реальность, тем больше он будет ее видоизменять. Наряду с этим, будет предложено больше новых форматов, недоступных крупным каналам, не столько в силу их специфической сложности, а в силу их специфической востребованности узким сегментом аудитории. Мы понимаем, что в будущем главным аргументом в пользу традиционных медиа будет только их техническая оснащенность, которая позволит производить более «качественную» картинку. Этот период также продлится недолго, потому что технологически производить «красивую картинку», как показывает практика, несложно. Важнее то, что сам потребитель готов пойти на некоторые потери качества ради оригинального и узкоспециального контента.

      У традиционных медиа есть одно преимущество, которое, скорее всего, при условии осмысленного и правильного употребления, может стать их главным достоинством. Сейчас онлайн организован таким образом, что «все видят всех». Эта прозрачность в некотором смысле навязана: чтобы от нее избавиться, нужно уйти в оффлайн. Если контент адекватен онлайн-повестке, но при этом никак не позиционирует своего потребителя окружающим, «укрывая» своего клиента в пространстве частного, обеспечивая интимность потребления, то это, скорее всего, и станет главным достоинством традиционных медиа. Уже сейчас пользователи социальных сетей используют условный фейсбук как место для хранения контента: делают закрытые репосты тех или иных текстов на свою страницу, чтобы позже к ним вернуться, прочитать и удалить. Это делается не для того, чтобы «поделиться с окружающими» (пользователи знают, как работает новостная лента, не хуже компаний), а для того, чтобы не потерять информацию и при этом не быть навязчивым, не засорять ленту информационным шумом и не позиционировать себя, не говорить даже своим друзьям о своих интересах.

      Осознавая это, большие компании постепенно осваивают онлайн. Они заводят аккаунты в фейсбук, публикуют фото и видео в инстаграм, запускают специальные мобильные приложения. Но что важно – они сталкиваются с конкуренцией, о которой раньше никогда не подозревали. Условная Prada существует в инстаграм на тех же условиях, что и небольшая локальная компания по изготовлению сумок. Да, у Prada на порядок больше подписчиков, но в ленте потребителя, который одинаково подписан на оба аккаунта, в его глазах они равны. И важно то, что лента выглядит так же у всех потребителей, подписанных на аккаунт Prada. «Чистого» потребителя с чистым взглядом, которого можно было получить при публикации своих рекламных сообщений в VOGUE, уже нет. Что еще более важно, управление контентом в этом ежедневном модном журнале осуществляется самим пользователем, поэтому Prada может оказаться рядом со смешными котятами, хейтерским высказыванием или порнографией.

      Это удивительная реальность, которая еще не осмыслена компаниями. Сегодня компания может контролировать контент и указывать традиционному каналу, что он может публиковать, а что – нет, только при условии оплаты. В случае с бесплатным распространением этот контроль исчезает. И чем больше мы проводим времени в онлайн, тем больше мы привыкаем к такому положению вещей.

       

      Из всего вышесказанного можно сделать несколько важных выводов. Во-первых, контекст – это потеря контроля. Это уже свершившийся факт. Сегодняшний потребитель сам настраивает свою ленту, а значит у продукта нет шанса оказаться в «правильном» окружении. Давно существующие компании, которые привыкли работать с традиционными медиа, привыкли также к тому, что они формируют не только свое сообщение, но и то, в каком контексте это сообщение потребляется. Мы знаем немалое количество историй, когда рекламодатели уходили из того или иного медиа, будучи не согласны с тем или иным высказыванием. Каналу, зависящему от рекламных бюджетов, приходилось заниматься самоцензурой. И это – одна из причин снижения доверия к традиционным медиа. Когда зависишь от рекламных денег – можно ли говорить об объективности?

      Но сегодня контекст не принадлежит компании. Каждый раз, когда компания выходит в онлайн, она оказывается в неуправляемом и неконтролируемом пространстве, где контекст формируется самим потребителем. Естественно, фейсбук и подобные ему каналы отфильтровывают маргинальные проявления порнографии и экстремизма. Традиционные каналы, имеющие аккаунты в соцсетях, при переходе на их основные сайты предоставляют пользователю и компании «правильный» контекст, но в общем и целом этот процент контроля весьма невелик, просто в силу того, что осуществление такого контроля требует больших затрат. Даже если можно отфильтровать порнографию, отфильтровать локальных конкурентов точно не получится. Поэтому ваш продукт теперь всегда конкурирует не только с другими продуктами в одной с вами ценовой категории (сумки Prada vs сумки Louis Vuitton), но и со всеми другими, кто производит похожий продукт. Это знание требует не только пересмотра того, как составляется сообщение, но и пересмотра компонентов глобальной мотивации – почему, собственно, потребитель должен обратить на вас внимание и купить ваш продукт.

      Во-вторых, дискретность потребления контента. Сегодняшняя ситуация с потреблением рекламных сообщений больше не выглядит так, как она выглядела даже десять лет назад. Когда компании покупали рекламное место в определенном журнале, на определенном телевизионном канале, была некоторая уверенность, что сообщение дойдет до нужного потребителя, будет считано полностью и нигде больше не появится. Это гарантировало, что сообщение не будет понято превратно. Например, потребители сумок Prada могли встретить рекламу компании только в определенных журналах о моде. А бренд стирального порошка для массового потребителя выбирал в качестве канала коммуникации телевидение.

      Сегодня каналов, из которых потребитель может считать сообщение, гораздо больше. Компании могут контролировать только то, что именно они говорят, но как именно это сообщение считывается потребителем, уже никак от компании не зависит в силу того, что контент формирует сам потребитель, а «ленты выдачи» находятся в состоянии постоянного изменения. Сегодня крупная компания, выходя в пространство коммуникации, может надеяться, что ее сообщение дойдет в полной мере, но гарантий этого нет. Также следует добавить, что у пользователей появилось гораздо больше возможностей по «видоизменению» и распространению рекламного сообщения. У сегодняшнего потребителя есть возможность использовать имидж из рекламной компании, «приклеить» любым техническим способом к этому имиджу все, что угодно и распространить на сколь угодно большую аудиторию, и компания ничего не сможет с этим сделать.

      И третий вывод – самый важный на мой взгляд – то, что само сообщение может быть использовано потребителем для его личных целей. Здесь можно привести простой пример. У компании Nike в середине февраля 2017 года вышел рекламный ролик, в котором использовали детскую песню «Из чего же». Но Nike переписала эту песню, сделав ее текст более актуальным с точки зрения феминистского дискурса. Это было сильное высказывание, у которого был большой охват еще и в силу своеобразной локализации: не стали переводить, как обычно, американский ролик, а сделали его «с нуля» именно для российского потребителя. Нам интересно то, что этот ролик использовали пользователи социальных сетей, чтобы поздравить женщин с 8 марта. Логика здесь самая прямая – праздник «8 марта» изначально был днем борьбы за права женщин, у него есть четкий феминистский посыл, и поздравлять этим роликом российских женщин через фейсбук очень логично (их аудитория, как правило, более образованная и точно знает значение праздника). По сути, можно сказать, что знаменитый афоризм Маршалла Маклюэна «the medium is the message’ (посланник и есть послание)17 здесь выражен самым очевидным образом.

      Но мне кажется важным отметить другое. Рекламное сообщение, проговоренное потребителю при помощи определенного контента, было использовано самим потребителем в ином контексте. Хотя бы потому, что посыл ролика никак не был связан с праздником 8 марта и даже больше – это значение даже не подразумевалось, возможность такого использования просто невозможно было просчитать. Да, сами контексты, в некотором смысле, совпадали. Но что гарантирует компании, что так будет случаться всегда? Что гарантирует не только верное прочтение рекламного сообщения, но и его использование в нужной ситуации? На самом деле, здесь есть еще более важный вопрос: не движемся ли мы к такому положению вещей, когда все, что может произвести компания, это контент, который помог бы потребителю выразить его личные эмоции?

       

      Здесь важно вспомнить о том, что мы говорили выше – основополагающим свойством личности современных городских жителей (то есть, большинства населения планеты), является тревога. Собственно, эта тревога (по модулю – с плюсом или минусом) определяла развитие большей части культурного движения и социальных наук в самом широком смысле этих слов: от антропологии и политологии до психологии и структурного анализа. Можно с определенной долей уверенности сказать, что само модернистское отношение к миру выросло из этой тревоги. Тотальное недоверие к любому социальному институту, вызывающее критику и, возможно, изменение этого института, берет свое начало именно из тревоги. При этом очевидно, что сама эта тревога рождается из потери контроля. Более подробно об этом можно прочитать у Ф. Джеймисона18 в его анализе идеологии и её марксистской интерпретации, но нам важнее другое.

      В течение всего XIX и части XX века контроль над обществом в различных его проявлениях узурпировал капитал в широком смысле слова. Сегодня, с развитием социальных сетей, а, следовательно, с появлением «прозрачного», транспарентного общества контроль постепенно переходит в руки «потребителя». С одной стороны, это пугает компании, которые не привыкли к такому положению вещей и активно ему сопротивляются, но, с другой стороны это снимает тревогу, которая долгое время была частью общественной жизни. Процесс этот, надо заметить, не быстрый, как и эволюционные изменения, он проявляется волнами: с приходом каждого нового поколения, которое проводит ревизию ценностей и коммуникативных стратегий, тревоги становится все меньше. Но то что этот процесс не остановить – очевидно.

       

      Из этого изменения следует (не совсем очевидный) вывод: сегодня, когда социальные сети стали основным каналом репрезентации себя, потребитель рекламного сообщения больше не боится, что его могут воспринять неоднозначно. Долгие годы представления о норме транслировались через традиционные большие каналы. Например, кинематограф говорил о том, как правильно флиртовать с противоположным полом. Сотни романтических комедий и мелодрам давали паттерны поведения все новым и новым поколения о том, что является приемлемым, как выглядит «сцена», что технически происходит, когда «юноша встречает девушку». Журналы о моде (каждый точно позиционированный по своей целевой аудитории) рассказывали, что и как нужно носить, чтобы оставаться в рамках нормы того или иного класса, того или иного сообщества/клуба. Реклама вообще задавала стандарты красоты, и, соответственно, была постоянным объектом критики любого, кто занимался изучением западного общества с академической точки зрения.

      С появлением социальных сетей и их распространением потребители столкнулись с вариативностью. Оказалось, что совершенно необязательно следовать тем установкам, что транслируются большими каналами. В кино, например, правильные паттерны поведения, всегда транслировались с определенной пресуппозицией, или, в терминологии Х.-Г. Гадамера, в рамках некого «ситуативного предрассудка» (Vorurteil)19 – мол, если ты не будешь соответствовать этим нормам, то ты будешь отторгнут обществом – грубо говоря: останешься один/одна, не найдешь партнера. А ведь наличие партнера есть норма.

      Когда, выяснилось, что, во-первых, огромная часть людей не соответствует этим нормам, что нормы искусственно навязаны и что есть категории людей, которые совершенно замечательно чувствуют себя в одиночестве/без пары, сама «романтическая комедия» как жанр началА стремительно изменяться. И это – огромная проблема. Большинство коммуникационных стратегий в рекламе и маркетинге были изначально выстроены как «тотальный акт нормализации». Используя бренд, потребитель тотально проецировал эту норму вовне. Эта тотальность означала: брать либо все, либо ничего. Не было возможности использовать бренд нейтрально (без учета всех коммуникационных смыслов). Также невозможно было использовать только часть этой коммуникации, и это было важной частью общения между компанией и потребителем. Любая попытка противодействия этой тотальности всегда предпринималась (и рассматривалась) прежде всего как художественный жест радикального антикапиталистического искусства, что, в общем, также было апроприировано (воспринято, приспособлено и усвоено) капиталистической машиной.

      Сегодня сам факт потребления бренда никак не коррелирует с тем, что бренд говорит о себе. Возможность репрезентировать себя через социальные сети отфильтровывает рекламное сообщение не только из поля зрения потребителя бренда, но и из поля зрения тех, кто мог бы увидеть эту рекламу. Таким образом, компании больше не могут играть роль «проводника», «старшего», контролёра коммуникаций, того, кто говорит, что есть правильно, а что – нет. Эта роль больше не принадлежит компаниям, хотя они и не понимают этого. Пока еще не понимают…

       

      При этом сами потребители не отказались от возможности передавать информацию при помощи готовых знаков, которых в достатке имеется в коммуникационном пространстве. Просто никто из участников не пытается определить «клубную принадлежность» по тем или иным знакам, зарезервированным за той или иной компанией. Например, наличие (или отсутствие) дорогой брендированной сумки ничего не говорит о человеке, который ее использует. Сам бренд еще пока думает обратное и пытается оставаться в рамках этих правил игры, но потребители сегодня при выстраивании коммуникаций могут учесть эту «деталь», а могут ее проигнорировать.

      Таким образом, сегодня любой компании следует помнить, что она уже не может претендовать на центральное место в кодировании отношений потребителя с миром, а будет на равных конкурировать с другими брендами, потому что в мире с развитыми социальными сетями больше нет нужды говорить о себе при помощи брендов. «Моя страница в фейсбуке/инстаграме/ютубе говорит обо мне больше, чем любой логотип на одежде», – считает потребитель. Сегодня продолжением тела стала страница в социальной сети, а не потребляемый продукт. Более подробно о различных аспектах статуса телесности в киберпространстве (в особенности, в виртуальных сетевых сообществах) пишут во второй главе своей недавно вышедшей монографии Е. Закаблуковский и Е. Кучинов20.

       

      С одной стороны, перемены в обществе происходят довольно быстро. С другой стороны, само общество (как цельный конструкт) меняется недостаточно быстро. Тактика выживания «Норма» остается все еще одной из самых востребованных, хотя мы и видим, что она, как кусочек сахара в стакане с горячим чаем, рассыпается и растворяется.

      Что же приходит ей на смену? Как тогда, если все принятые практики постепенно перестают работать? Что делать компании, когда в мире существует «Кризис смыслов»? Как теперь говорить с клиентом, с потребителем? Эти вопросы занимают, кажется, всех вокруг: экономисты, социологи, антропологи, бизнес-тренеры и гуру всех направлений сегодня пишут об этом книги, читают лекции, проговаривая в общем-то несложную мысль – нужно думать нестандартно (think outside the box). У каждого, естественно, своя интерпретация того, что именно это значит, свои приемы «расширения сознания». Предлагаются решения, которые, по-идее, должны создать для потребителя его прибавочную стоимость: реализация этих идей, якобы, сделает потребителя иным – более удачливым, например. При этом, если попытаться очень кратко резюмировать основной посыл этих высказываний, то он всегда будет примерно следующим – перестаньте быть нормальными, старайтесь избегать готовых решений и посмотрите на проблему под другим углом. Именно это даст вам возможность «выйти за пределы коробки»21.

      Но почти всегда приемы, которые использует автор, не учитывают одной важной вещи – чтобы вывести мысль «за пределы коробки» (т.е. за пределы нормы), нужно знать, как именно норма выглядит. Мы говорим «почти всегда», потому что просто не знаем всех высказываний на эту тему. Важное уточнение: мы говорим о практических решениях. Не о том, чтобы просто «нестандартно» думать, а думать о нестандартном, но конкретном решении конкретной проблемы.

      Чтобы «выйти за пределы коробки» и начать думать за пределами тактики выживания «Норма», нужно, прежде всего, понимать, что есть «норма». Без базы «нормальных» решений, без некоторого корпуса, списка, библиотеки этих решений думать иначе невозможно просто в силу того, что, скорее всего, придумается то, что уже было и было даже не раз. Это одна из самых больших проблем с тактикой выживания «Норма.» Большинство решений уже существует. В том или ином виде они опробованы, реализованы и результаты этих проб опубликованы.

      Собственно, именно поэтому выше мы говорили, что креатива не существует. Существует база данных в голове конкретного человека, который много лет решает одну и ту же проблему снова и снова. Через некоторое количество итераций, накопив собственный опыт, свою базу готовых решений, человек начинает понимать (если, конечно, перед ним вообще стоит такая задача – понимать), чтО из этих решений работает, как работает и как именно нужно их видоизменить в режиме «thinking outside the box’, чтобы решение заработало по-новому, став эффективным.

      И здесь, как говорится, у меня для вас две новости. Плохая новость: «инфляция метода» (его обесценивание), в конце-концов, настигает любое готовое решение. Хорошая новость: если какой-то инструмент долго не применять, то через некоторое время, когда о нем все забудут, именно это решение может вновь оказаться эффективным, если у предлагающего таковое окажется достаточно смелости (чтобы его снова применить) и ума (чтобы его модернизировать под изменившуюся реальность).

       

      С другой стороны, есть и сам потребитель. Один из самых важных принципов коммуникации был сформулирован французским философом Роланом Бартом. Барт совершает одну очень простую операцию – он предлагает рассматривать коммуникации как процесс обмена (описанный К. Марксом для товарно-денежных отношений). Барт использует оппозицию «текст как труд / текст как удовольствие»22.

      Труд в этой оппозиции нужно рассматривать именно с марксистской точки зрения, ибо производство смысла – это все равно производство. Удовольствие же в этой оппозиции – это то, что у Маркса называется прибавочной стоимостью. Иными словами, человек/потребитель, вступая в коммуникацию, тратит свои ресурсы: время, силы, деньги (например, покупая журнал или подписываясь на платный телевизионный канал). Эти траты должны быть возмещены, их надо обменять на равноценный товар. При этом, важно помнить, что равноценность не тождественна рациональности. Равноценность обмена устанавливает сам потребитель. Ему может нравиться сам факт обладания подписки на канал или сам факт покупки журнала. Но, говорит Р. Барт, должно быть еще и удовольствие (прибавочная стоимость). Текст, журнал, канал, любой продаваемый контент должен приносить удовольствие в момент потребления. Не просто прочитал, но получил удовольствие от работы со словом, не просто посмотрел, но узнал какие-то новые, до этого неизвестные вещи, не просто поговорил, но приятно провел время. Потому что удовольствие иррационально и может быть очень разным23.

      В любом случае, помнить об этом при производстве контента очень важно. И, собственно, важно помнить, что в этой сделке прибавочную стоимость создает тот, кто создает контент. Важно понимать как это работает, понимать, что именно приносит удовольствие, что именно для потребителя является прибавочной стоимостью в этом обмене, потому что, по-сути, это именно то, что покупают.

       

      И здесь, стоит вернуться к тому, с чего начался разговор о стратегии выживания «Контекст». Вернуться к роману «Анна Каренина». Тот объемный пример был приведен с единственной целью: чтобы показать, как контекст видоизменяется вместе с потребителем и как коммуникации (и то, что мы обозначили выше, как «удовольствие») подвергаются эрозии, инфляции, разрушению, а на их место приходит нечто другое. Это объективная реальность. Потребитель не может вечно находиться в одной страте, в одном классе, в одном клубе: девочка подросток когда-нибудь станет «домохозяйкой 45+». Здесь важное изменение состоит в том, что сегодня эти переходы из «аудитории» в «аудиторию» происходят очень быстро. Более того, иногда потребитель оказывается участником нескольких клубов одновременно: он/она – и автолюбитель, и «домохозяйка 45+” и одновременно активный пользователь инстаграм. И это – реальность, но что еще важнее – все эти страты и аудитории озвучиваются и документируются в социальных сетях. Помнить об этих изменениях контекста важно. Собственно, все коммуникации следует выстраивать, держа в голове эту мысль.

       

      Что же остается в финале? Французские структуралисты и постмодернисты (Клод Леви-Стросс, Жак Лакан, Жак Деррида) в 50-х годах XX века говорили о «плавающем означаемом»24.

      Концепция «плавающего» или «ускользающего означаемого» описывает примерно следующее: сегодня в пространстве коммуникаций более не существует четкого знака и его четкого значения. Сам процесс обозначения превращается в некоторую увлекательную игру, а герменевтика, интерпретация текста не зависит от догматически прописанных правил и подчиняется логике игры, логике, принятой в рамках конкретного текста. Под текстом в данном случае можно понимать любую дискурсивную стратегию: круг друзей и единомышленников, дресс-код в офисе, общество музыкальных фанатов и так далее, все что угодно, все, где есть возможность показать знак и дать его вольную интерпретацию. Это значит, что процедура интерпретации, чтения, усложняется. Для стороннего наблюдателя, незнакомого с дискурсом, чтение может стать невозможным. Когда нет равенства между знаком и его значением, значение считывается из контекста, подбирается, как шифр сейфа. Это «плавающее означаемое» существует в двух вариантах: внутреннем и внешнем. Внутреннее – это то, как я интерпретирую реальность. Одним из следствий данного тотального разделения знака и его означающего стало, например, то, что некоторое время назад было названо «обществом постправды», обществом, в котором большее значения имеет не объективная истина, а некоторая эмоциональная солидарность говорящих: если слова ничего не значат, значит надо верить чувствам. Внешнее проявление «плавающего означаемого» реализуется в том, как я проецирую себя в реальный мир. И здесь также в полном объеме реализуется игровой момент: хотя знаки, которыми мы себя атрибутируем, сами по себе не несут тотального смысла, мы можем «доставать» их в любом порядке из имеющегося огромного набора и собирать свое предложение с цитатами и произвольными рифмами.

      Что же в такой ситуации остается делать компании, которая пытается коммуницировать с потребителем? Мы говорили выше, что сегодня компании постепенно теряют контроль над коммуникативным пространством, их некоторым насильственным образом выталкивают из состояния монолога в состояние диалога. То что этот процесс происходит, и происходит с некоторыми трудностями, понятно из того, как трудно, подчас скандальным образом выстраивается общение крупных компаний с пользователями в виртуальном пространстве.

      Собственно, все примеры публичных скандалов в социальных сетях с участием крупных компаний доказывают то, что компании не в состоянии поддерживать диалог потому, что никогда его и не вели. Проблема с диалогом в данном случае состоит в том, что вести его можно только на равных позициях. Это – одно из условий новой реальности. Компания не может себе позволить никакого другого тона и уровня разговора, кроме разговора на равных. Но чтобы вести такой диалог, компания должна «очеловечиться», «стать пользователем».

       

      Процесс «антропологизации компаний», кстати, выглядит удивительным. Долгое время бизнес в рамках своих коммуникаций с потребителем проговаривал «большие общечеловеческие вещи» – трансляция таковых помогала продавать больше. Именно «капитал» говорил, что значит быть человеком: капитал был носителем ценностей, хранителем традиций и всего, что делает общество обществом. С помощью рекламы мы узнавали, как выглядит идеальная семья, отношения, тело. Сегодня, в прозрачном пространстве горизонтальных коммуникаций, к «капиталу» предъявляются ровно те же требования соответствия – ответственность, терпимость и эмпатия, все то, что он, капитал, когда-то предписывал потребителю.

      Трудный путь «очеловечивания» пройдут не все. Отказаться от контроля, взять на себя не декларируемую, а реальную ответственность, стать образцом терпимости – это задача, решение которой потребует от компании пересмотра очень многих принципов.

       

      В заключение, приведем четыре базовых принципа, которые надо учитывать при планировании и реализации коммуникационной стратегии.

      Первое: «слабая» кастомизация. Отныне сам контент, который производит компания, то сообщение, которое она посылает о своем продукте, должно быть составлено таким образом, чтобы потребитель мог использовать его в своих целях. Контент изначально должен быть таким, чтобы при «расшаривании» в социальных сетях он был бы более полезен для потребителя, чем для компании. Компаниям придется производить контент, который потребитель может использовать для рассказа о себе. Один из примеров такого мышления – это недавняя рекламная кампания Gucci, которая использовала формат популярного в интернет среде понятия «мем». В случае с Gucci это была еще довольно робкая попытка освоить неизведанную территорию, поэтому «мемы» получились несколько унылые, но то, что это правильное направление и технически верное решение – однозначно и очевидно.

      Второе: соразмерность компании потребителю. Соразмерность оказывается главным аргументом при принятии решения. В некотором смысле (мы все же понимаем, насколько эта конструкция виртуальна) можно сказать, что все происходящее в XX веке – это постепенное, через большой круг иных вариантов, приближение к человеку. Вера в неуклонность и позитивность прогресса, которая досталась XX веку в наследство от века XIX, в каком-то смысле породила все те идеологические практики, которые оговаривали четкое соотношение между государством и человеком. Мы имеем в виду в большей степени социализм и фашизм, но также и все другие идеологии, иногда даже явно не связанные с политикой. Человек всегда был меньше государства, он – часть государственного «механизма», «винтик». Это было очень хорошо видно на тех архитектурных решениях, которые реализовывались в начале XX века. Основные решения прошлого были нацелены на то, чтобы сделать город визуально больше и значительнее. Небоскребы Нью-Йорка, архитектура Шпеера в Германии или сталинский ампир – это была история про величественное Государство и маленького человека. Однако начиная с 60-х годов (в качестве точки отсчета мы можем назвать выход книги Д. Джекобс)25, мы видим, как городские пространства как бы опускаются на уровень человека и начинают приспосабливаться к его нуждам – город постепенно становится соразмерен человеку.

      Эта соразмерность архитектуры и города обычному горожанину – не героическому оперному персонажу, а самому заурядному обывателю с шаблонным набором травм и неврозов – постепенно проникает и в другие области человеческого существования, в частности, во взаимоотношения между крупным капиталом и потребителем. Сегодня соразмерность – важная концепция, которую нужно учитывать. Капитал более не может говорить с потребителем с каких-либо иных позиций, кроме равенства, просто потому, что все другие сферы взаимоотношений человека и окружающего мира (архитектура, например) этот язык уже освоили и ожидания потребителя учитывают этот факт. Ныне любая попытка создать в коммуникациях «неравенство» воспринимается не просто, как насилие, но еще и указывает на те идеологические стратегии, которые были приняты в начале XX века и в конце концов привели к тому «пику развития прогресса», который сегодня известен, как холокост: когда одни люди как части идеологической машины убивали других людей конвеерным способом.

      Третье: двустороннее жало иронии. Нужно помнить, что капитал более не является «хозяином дискурса». Любой, кто попытается выйти вперед и заявить, что он-де является носителем каких-то универсальных ценностей, окажется в крайне уязвимой ситуации. Потому что, с одной стороны, называть себя «хозяином дискурса» – значит пытаться вновь взять контроль над ситуацией, когда почти всем очевидно, что такая попытка выглядит неуместно и вызывает отторжение. Какой бы крупной ни была компания, в мире социальных сетей всегда возникает вопрос – а вы, собственно, кто такой, чтобы говорить нам, что ваша главная задача – не зарабатывать деньги, а объяснять нам, как надо жить? С другой стороны, подобное серьезное отношение к себе ставит компанию в очень уязвимую позицию – в мире всеобщей транспарентности высказывания в подобном тоне, как минимум, звучат смешно.

      Нониерархическая (non-hierarchical) структура общества и горизонтальные связи в принципе «убивают» любую попытку говорить о «больших вещах». Это не означает, что больше нет места для «больших вещей». Это лишь означает, что голос и тон, которыми эти «большие вещи» озвучиваются, должны быть уместны, соразмерны и не лишены иронии по отношению как к говорящему, так и к предмету, о котором говорят (ирония, кстати, вполне может быть доброй). Поэтому ироническое отношению к себе и своему месту в мире – более выигрышная стратегия, которая, как минимум, не даст повод обвинить компанию, например, в «снобизме».

      Четвертое: обучение & образование. Маркетинг, как и психоанализ, имеет одну особенность, о которой часто забывают компании: маркетинг – это не процесс общения (конечно, это процесс общения), маркетинг – это процесс обучения. Человек через игру, через повторение, через проговаривание одного и того же снова и снова, постепенно научается маркетингу. Собственно, когда сами маркетологи говорят об инфляции, кризисе смыслов, о том, что старые приемы перестают действовать, потому что потребители становятся нечувствительны, поскольку обзаводятся фильтрами манипулятивного воздействия рекламных сообщений, – это именно свидетельство процесса обучения.

      Возможно, зная эту особенность и учитывая то, что потребитель способен к обучению, более правильной стратегией при составлении сообщения будет не попытка сломать или обойти фильтр, а, напротив, использование этой самой особенности в своих интересах. Возможно, стоит посмотреть на те стратегии, которые сегодня используют в новейших образовательных практиках и попытаться перенести их на тот контент, который сегодня создает компания.

       

      Понятно, что всё вышеописанное требует совсем иного рода компетенции от того, кто занимается пиаром компании и её брендов. Понятно, что все это требует большой работы по удержанию в поле зрения бесконечно меняющегося контекста. И также понятно, что все эти усилия со временем перестанут приносить доход, а перейдут в разряд «платы за вход». Но в условиях меняющегося мира и стремительно развивающихся коммуникаций это, возможно, единственное решения для тех, кто хочет работать и зарабатывать.
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