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… Удивительно богата и щедра наша земля…  

Вот если представить себе таблицу Менделеева,  

то ведь все элементы этой таблицы есть в недрах,  

есть на нашей земле.  

И одного только элемента нету – счастья. 

Александр Галич 

 

Сенсации, слухи, сплетни, провока-

ции, дебоши, «жареные» факты, сканда-

лы, публичные акции в совокупности (но-

вый модный термин – коллаборативно) 

составляют технологии «как заработать» 

и ориентированы, прежде всего, на полу-

чение прибыли. Анализ механизмов ком-

мерческого успеха изображений на мате-

риале художественной фотографии пред-

ставлен Роландом Бартом в книге «Камера 

люцида» [1]. Перенося концепцию Р. Барта в 

сферу маркетинга, коммерческий успех 

(продаваемость) изображений определим 

наличием:  

1. Редкого кадра (мужчина с двумя го-

ловами, ребенок с хвостом и т.п.). 

2. Жеста в критической точке (фото в 

момент самоубийства и т.п.). 

3. Смелого трюка (фото падения мо-

лочной капли в одну миллионную долю 

секунды и т.п.). 

4. Специфических технических ухищ-

рений (эффекты, искажения и др.). 

5. «Сюрпризов» (нечто неожиданное, 

неординарно-спонтанное).  

Один из этих элементов может нести 

основную смысловую нагрузку, являясь 

эмоционально насыщенным оригиналь-

ным «акцентом», к которому «крепятся» 

элементы-дополнения – шрифты, тексто-

вые комментарии, слоганы и др. По Ро-
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ланду Барту, актуальные шрифтовые и 

фотопроекты должны «заставать врас-

плох», вызывать «фотографический шок», 

озадачивать, удивлять. Например, с по-

мощью технических ухищрений: много-

кратного экспонирования, оптических 

искажений или иллюзий, намеренного 

использования некоторых дефектов – 

раскадрирования, размытости контуров, 

«смазанной» перспективы и т.п. Однако 

современный «жесткий» уровень визу-

альной экспансии рекламных продуктов 

снижает чувствительность потенциально-

го потребителя, что вызывает потреб-

ность в резких стимуляторах, каковыми 

являются скандалы и / или фурор-акции.  

Несмотря на то, что известные раз-

работчики маркетинговых стратегий – 

российские (А. Рукавишников, И. Манн, 

О. Турищева) и зарубежные (Джей 

Левинсон, Майкл Делл, Энди Гроув и др.) 

– с осторожностью относятся к «техноло-

гиям» скандала и эпатажа, тем не менее 

этот «инструмент» приобретает всё более 

широкое применение в рекламе, шоу-

бизнесе, политике. При этом, по мнению 

М. Котина и П. Куликова, «сам россий-

ский маркетинг – явление того же свой-

ства, что и российский футбол или рос-

сийский Интернет: за них всей душой пе-

реживаешь, но не можешь не признать, 

что отставание от известных мировых об-

разцов пока фатально» [5].  

В этой связи мы опирались преиму-

щественно на мнения зарубежных иссле-

дователей скандала – Ч. Франклина [11], 

Ф. Федье [10], К. Вилсона, Д. Симэна [12], а 

также на материалы сборников «Скандал 

как форма коммуникации» [9] и «Семиотика 

скандала» [8].  

Секрет успешного маркетинга заклю-

чается (при равных общих условиях) в 

искусном владении психологией восприя-

тия потенциального потребителя (или 

возрастной, гендерной и прочих групп), 

на которых рассчитано рекламное пред-

ставление товара или услуги. Недоста-

точная проработанность так же вредна, 

как и избыточность. В качестве образцо-

вого примера успешного использования 

маркетинговых технологий можно приве-

сти итальянскую фирму-разработчика из-

делий из кожи – сумок и галантереи 

«Браччиалини». История бренда началась 

во Флоренции в 1954 г. с небольшой ма-

стерской, в которой создавались сумки, 

украшенные яркими вышивками и аппли-

кациями. Хозяева мастерской – супруги 

Роберто и Карла Браччиалини, а позднее 

их дети активно использовали приёмы 

«фурора». Весьма вероятно, что генера-

тором фурор-акций, описанных в статье, 

явилась культовая женщина-модельер 

Вивьен Вествуд, для показов которой 

«Браччиалини» поставляет аксессуары, 

потому что чувствуется «влияние стиля» 

В. Вествуд. Так, в поисках «фурора» 

фирма обратилась в дом престарелых с 

просьбой порекомендовать в качестве 

«моделей» для представления одной из 
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коллекций пожилых, бездомных людей, 

за плечами которых нелегкие судьбы и 

сложные жизненные обстоятельства. Ста-

риков «отмыли», одели в одинаковые 

черные одежды и выпустили на подиум с 

фантастически яркими сумками коллек-

ции «По странам и континентам». Сумка 

«Россия» с аппликацией в виде храма Ва-

силия Блаженного, сумка «Аргентина» с 

кофейным деревом в виде аппликации, 

сумка «Испания» с осликом, везущим те-

лежку с яблоками, сумка «Мексика» с 

кактусами и колоритным мексиканцем в 

сомбреро, позволили пожилым непрофес-

сиональным моделям «как бы» путеше-

ствовать по тем странам, которые они 

«представляли».  

«Фурор» начался после представления 

коллекции. Журналисты с охотой и ис-

кренним любопытством спрашивали ста-

риков о впечатлениях от участия в показе, 

рассказывали об их нелегких судьбах и 

успехе на подиуме. Одинокие старики 

получили новую жизнь и, что весьма по-

нятно, были счастливы. Отражение ис-

крящегося счастья на их лицах, всеобщее 

понимание того, что на глазах у всех де-

лается по-настоящему нужное, доброе 

дело, воодушевили представителей прес-

сы, участников и организаторов шоу. Не-

удивительно, что коллекция была быстро 

раскуплена. Немаловажно то обстоятель-

ство, что если бы фирма «Браччиалини» 

пригласила профессиональных моделей, 

затраты на гонорары составили бы нема-

лую сумму. Эти деньги были сэкономле-

ны и пущены на благотворительность в 

пользу приютов для бездомных. Таким 

образом, в выигрыше оказались все. 

На следующем этапе требовалось за-

крепление успеха. Поэтому был продол-

жен поиск эффективных, грамотных мар-

кетинговых стратегий в сочетании с иным 

использованием технологий «фурора». 

Так, во время показа следующей коллек-

ции сумок «Средства передвижения» в 

качестве «моделей» фирма «Браччиали-

ни» пригласила мужчин с великолепно-

образцовыми внешними данными. Бога-

тыри – «косая сажень в плечах» – пред-

ставляли сумку-дилижанс, сумку-карету, 

сумку-корабль, сумку-автомобиль и т.п. 

Одного этого было бы недостаточно для 

«фурора», поэтому показ завершился то-

тальным мужским стриптизом, что, есте-

ственно, позволило фирме, увеличить 

объёмы продаж галантерейных изделий в 

несколько раз. По-детски трогательные 

сумочки в форме машинок, автобусов, 

будильников, рыбок быстро завоевали 

сердца женщин во всем мире. Сегодня 

прибыли фирмы «Браччиалини» весьма 

внушительны, а её магазины открыты бо-

лее чем в 100 странах мира. Секреты 

успеха просты: высококачественная про-

дукция и превосходный маркетинг. Поиск 

неожиданных, нетривиальных форм орга-

низации показов, эффективное использо-

вание стратегий скандала и эпатажа, со-

циальная ориентация элитарных по форме 
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изделий высокой моды, позволяют дости-

гать успеха быстро и долговременно.  

В конце ХХ – начале ХХI в. высокая 

мода активно экспериментирует в области 

инвайронмента: «фурор» осуществляется 

за счет показа коллекций во дворцах, на 

улицах городов, на автостоянке, станции 

метро, в ночлежке Армии спасения (М. 

Марджиела), в бассейне (Т. Морсе), биб-

лиотеке (Obus, Tina Borg), больнице (AF 

Vandervorst), цирке (A. Шаров), тюрьме 

(А. Мак-Куин) или на кладбище (А. Сава-

дов). Очевидно, что технологии «фурора» 

непосредственно связаны с телесностью. 

Нейлоновый век рекламы и стремлений к 

коммерческому успеху породил особые 

иконические знаки телесности. Их специ-

фика заключается либо в вызывающих 

омерзение деструктивно-безобразных те-

лах, либо в вызывающих зависть телах 

кукольно-гламурных Барби. Секрета нет 

никакого: и те и другие хорошо продают-

ся. Противостояние монструозности и 

гламурности в истории искусств не ново. 

Однако если во времена Возрождения это 

противостояние заключалось в сфере эс-

тетической [4], ныне оно сместилось в 

коммерческую среду, в соперничество за 

прибыли от продаж. Статистические ис-

следования показывают, что «Безобраз-

ное» покупается лучше, чаще и дороже. 

Так, картина Люсьена Фрейда «Спящая 

соцработница» была продана с аукциона 

Christie’s за 33,6 млн долларов. Коммер-

ческий успех определяет популярность 

цирка уродов, шоу уродов, парадов уро-

дов, симпозиумов по уродствам. Уродли-

вые тела, будучи «интересными», «осо-

бенными», «непростыми», «неожиданны-

ми», «завораживающими», приносят ре-

кламодателям неплохой доход. Справед-

ливости ради необходимо добавить, что 

модные эстетики тела быстро мутируют 

(см. о этом работы Д.В. Михель [6]).  

Успешно продаются также гламурные 

тела и лица. Секрет успеха гламурной те-

лесности заключается в том, что гламур 

недоступен человеку «массы». Означая 

«ухоженность, эксклюзивность, вхожде-

ние в «правильные круги», он … аналоги-

чен дендизму. Это любующийся собой 

мир, замкнутый на себе, однородный и 

недосягаемый» [7]. Именно поэтому он 

так эффективен в формате рекламы. Гла-

мурные образы, наряду с советами «бы-

валых» женщин, сегодня заполняют ин-

тернет-страницы и страницы печатных 

изданий «Космополитен», «Вог», «Элль», 

«Harper’s Bazaar», «L’Officiel» и др.  

Говоря о влиянии гламура на бóль-

шую часть женщин, важно отметить, что 

индивид женского пола перестает быть 

самим собой; полностью усваивает тип 

личности, предлагаемый ему гламурным 

шаблоном, и становится точно таким же, 

как все остальные, и таким, каким его хо-

тят видеть – шаблонно-предсказуемым. 

Суть конфликта визуальных типажей 

Уродства и Красивости – противостяние 

эротической аскезы и эротической все-
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дозволенности. И то и другое является 

следствием фрустрации (неудовлетворен-

ности) современника, обусловленной 

опустошением, дисгармоничностью со-

временного мира. Интеллектуально-

эстетическое гниение, заброшенность че-

ловеческого существа, медианатиск эпа-

тирующих ничтожеств, «карнавализации 

банальностей» (С.Д. Кацнельсон), делают 

современника нечувствительным к «нор-

мальной» телесности и «нормальной» ре-

кламе. Разница «между крайностями пу-

ританства и проституции», по мнению Ф. 

Перлза, нивелируется. На место философ-

ского рассмотрения красоты как «пре-

красного», «совершенного» приходит эс-

тетическая деструкция, разрушающая 

здоровые чувственные впечатления [2].  

Гламуромания становится «болез-

нью нашего времени», аналогичной де-

кадансу начала ХХ века. В этой связи 

хотелось бы процитировать Умберто 

Эко: «Есть нечто печально злокаче-

ственное в природе нашего мира» [4]. 

Технологии фурора, имеющие в осно-

ве позитивную стратегию новизны, ис-

ключительности и приятной неожиданно-

сти, допустимо и желательно использо-

вать в маркетинге. Более того, на россий-

ских рекламных полях эти технологии 

редки, хотя востребованны. В отличие от 

них, технологии скандала имеют негатив-

ную составляющую конфликта, разре-

шить который невозможно иным спосо-

бом, кроме публичного. При выборе 

скандальных маркетинговых стратегий, 

целесообразно просчитывать последствия 

скандала, которые нередко не оправды-

вают ожиданий и неблагоприятно сказы-

ваются на социуме и личности. Трудно 

прогнозируемые последствия неудачно-

скандальных маркетинговых стратегий 

могут обернуться для фирм или лиц, ис-

пользующих данные стратегии, убытка-

ми. Хотя в большинстве случаев перлоку-

тивный «шлейф» скандала – рост попу-

лярности позволит (при правильном ис-

пользовании) компенсировать уменьше-

ние материальных выгод («денег») увели-

чением количества «славы». Для этого 

потребуется разработка «технологий эф-

фективного скандала» [3]. (Для справки: 

перлокутивный акт вызывает целенаправ-

ленный эффект и выражает воздействие 

на поведение другого человека. Цель та-

кого акта состоит в том, чтобы вызвать 

искомые последствия.) 

Современной рекламе невозможно 

обойтись без генерации новых идей, и её 

успех, как показывает практический опыт 

лучших в мире маркетологов, зависит от 

умения вложить «кусочек счастья» в ре-

кламный «продукт»; счастья, которое 

обеспечивает бурный, поистине беспре-

цедентный успех компаниям «Шанель», 

«Мерседес», «Samsung», «Microsoft», 

«Барби», «Macintosh», «iPhone», «Xerox» 

и др. Считается, что люди покупают, ко-

гда обладание продуктом позволяет пси-

хологически приобщиться к чему-то, что 
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нравится, что считается важным, что де-

лает человека счастливым (участником, 

обладателем). На современном этапе раз-

вития маркетинговых стратегий необхо-

димо использование технологий оболь-

щения, радикальности и соблазна как 

критериев в актуальной эстетике реклам-

ных продуктов. Назрела необходимость 

систематизировать и обобщить подобный 

опыт, а также включать его в практику со-

здания рекламы Дальневосточного региона.  
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