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«Научная теория побеждает тогда, когда вымирают представители старой науки».  Р.Планк.

Отец квантовой физики Нильс Бор считал, что сознание должно быть объектом новой физики, как объект подобный всем остальным объектам физики. В свою очередь немецкий гештальт- психолог и социолог  Курт Левин написал о том, что «психология должна интересоваться даже теми областями физического и социального мира, которые  не воздействуют на пограничную зону жизненного пространства в настоящее время». (Под жизненным пространством Левин  подразумевал  человека и окружающую психологическую среду, которые находятся во взаимозависимости).  

В условиях постиндустриального общества, когда информация стала править миром, оценить  изменения, происходящие в социально- психологической  среде, в общественном сознании  можно только  на базе системно-интегративного подхода, объединив достижения  физики, математики и психологии в одно целое. Сегодня  мощным средством изменения психологической среды стала  информация, которую используют политики и бизнес среда,  посредством маркетинговых коммуникаций.  Поэтому последние должны быть предметом  исследования психологов.

«Поведение – есть функция человека и среды. 
Изменение среды ведет к изменению поведения» - писал Курт Левин.  Перенося высказывание Левина в современную экономическую среду правомерно сказать, что бренды – есть функция предприятия и социально-экономической,  политической среды.  

БРЕНДЫ: от КОНТАКТА к УПРАВЛЕНИЮ СОЗНАНИЕМ

В постиндустриальном обществе, характеризующемся обострением конкурентной борьбы и снижением уровня рентабельности, рынком уже правят не технологии и  производственные отношения, а  интеллект персонала,  информация и отношения между потребителями и производителями. Компании стоят бренды. Если сегодня рынком только начинают управлять бренды, то  завтра им будут управлять только они.

По - просту говоря, бренд – это торговая марка плюс информационный миф. Но если носителем торговой марки является товар, то носители бренда – лояльные потребители. Брендинг  справедливо  можно назвать  психологическим маркетингом, человеческие эмоции - сотрудника, покупателя – становятся инструментом достижения  бизнес целей – увеличения доли рынка, объемов продаж,  экономические задачи решаются через  лояльность потребителей и приверженность сотрудников компании.   Говоря гештальтистским языком, когда мы говорим о бренде – то речь идет  КОНТАКТе с персоналом и рынком,  о креативном приспособлении  компании ( фигуры) к окружающей его среде (фону) на границе-контакт  посредством коллектива индивидуумов, которые в свою очередь находятся во внутрисистемном взаимодействии друг с другом, присущем только им  «здесь и сейчас». Усилия менеджеров направлены на объединение  коллектива вокруг идеи бренда.  Таким образом, бренд-компания представляет собой структурированную целостность, несущую смысл, заложенную в  ДНК бренда. Поэтому успешно  раскрученный бренд – это не что иное как  завершенный Гештальт, в котором  бизнес процессы обретают свою завершенность. Это Гештальт,  смысл которого  подчинен бизнес идеям и устремлениям. 

Именно целостностью  и завершенностью обусловлена сила влияния бренда на восприятие потребителей -  как писали  еще в начале ХХ века гештальт -психологи (Келер, Ковка, Левин, Вертхаймер)  мир чувственных данных организован и упорядочен, и люди реагируют на общие паттерны, или целостные объектные композиции (гештальтат), а не на разрозненные фрагменты
. Бренду доверяют, он  понятен потребителям - завершенный Гештальт может быть ассимилирован. ( хотя в рекламных коммуникациях, преследующих  цель  сделать  покупку, используется эффект Зейгарник – эффект незавершенного Гештальта.)     

Таким образом «его величество «Контакт»  -  предмет гештальт –терапии -  цель современного бизнеса без которого рыночные позиции, рост объемов продаж – недостижимы.  

Но всегда ли  гармоничен этот контакт? Позитивен он, созидателен, духовен или деструктивен для общества ? 

С одной стороны, замечательно то, что именно брендинг  дал толчок к  смене  дуалистической   модели управления бизнеса как части философского восприятия мира на целостную, интегративную, соединив воедино материальные и нематериальные цели.  Ведь  еще совсем недавно единственной потребностью бизнеса была сверхприбыль,  причем любой ценой.  И мы  вполне можем  говорить о смене парадигмы управленческого мышления, когда  впервые в истории экономического развития ведущей идеологией бизнеса становится отношения с  миром: с  потребителями и сотрудниками. И можно было бы порадоваться тому, что найден инструмент гармоничного контакта, однако, нельзя не заметить, что нередко инструменты маркетинговых коммуникаций – пиар ( политический и экономический)  и реклама используются для манипуляций  большими группами потребителей, избирателей. Именно  с их помощью формируется иллюзорный мир, навязываются вкусы, нормы,  правила поведения, ведутся информационные войны, как в политике так и в экономической конкуренции,     и, в конечном счете, меняется общественное сознание. Поэтому далеко не всегда результаты такого контакта  можно назвать экологичными. 

Нередко реклама запускает деструктивные  механизмы в психическом поле общества, в сознании людей.  Действительно, рекламная информация  буквально врывается в наше жизненное пространство, неся с собой новые образы: «Что мы будем делать? – конечно же, пить пиво  «Клинское! » - радостно восклицают подростки на улице с экрана телевизора. Результат этой рекламы, которая получила награду за креатив на одном из российских  фестивалей рекламы, сегодня  можно наблюдать на улицах городов, особенно там, где были сильны традиции пролетарского духа:  Санкт-Петербурга, Магнитогорска, Челябинска. Появляющаяся по вечерам на улицах молодежь буквально поголовно держит в руках бутылки пива независимо от пола.   

Известный французский  гештальтист Серж Гингер  пишет о том, что «стремительное развитие средств коммуникации и  СМИ  извратили контакт: отныне он уже не результат наших желаний, направленных на установление подлинного аутентичного отношения с кем – либо, а всего лишь «непредвиденное обстоятельство» за  которое мы едва ли ощущаем себя ответственными: мы щелкаем программами, повинуясь сиюминутному настроению»… 

ЭФФЕКТ ПОЛЯРНОСТИ И ФРАКТАЛЬНОСТИ БРЕНДОВ  

Для того, чтобы понять механизм информационного воздействия маркетинговых коммуникаций брендов на сознание людей, одной психологии, пожалуй,  сегодня уже недостаточно.   Стоит попытаться посмотреть на этот процесс  с точки зрения квантовой физики, теории хаоса,  торсинных полей российских академиков РАЕН Акимова, Шипова  и, конечно,  теории поля Курта Левина и определить физическую и тонкую структуру брендов. 

Поскольку бренд создает информационно- психическое поле, нельзя обойти вниманием работы физиков, которые также ищут ответа на вопрос:  каким образом информация воздействует на сознание? Современные  физики, последователи Нильса Бора. Академики РАЕН Акимов и Шипов пишут о том,  что информация – это полевая структура, обладающая энергией и  мы живем в информационном поле. В физическом мире материальным носителем информации является электромагнитное поле, а в мире сознания - носитель информации - торсионные поля – компонент электромагнитного поля. Ученые  пишут о том, что человек является своеобразным биокомьютером,  который является приемником внешних торсионных полей и одновременно генератором  своих торсионных полей. «Индивидуальное сознание,  как функциональная структура,  включает в себя не только собственный мозг, но  структурированный  в виде торсионной  вычислительной машины  физический вакуум в пространстве около мозга». – пишет А.Е. Акимов 
. Торсионные поля поляризуют вакуум и обладают памятью.  Они могут быть правого вращения (слова дружбы и любви)  и левого вращения (слова агрессии).  Торсионные заряды одного знака притягиваются. Следуя логики физиков, можно говорить о том, мыслительные процессы лояльных покупателей имеют одинаковую полярность с информационными потоками брендов, их 

лингвистические паттерны совпадают. 

 Однако, лингвистика не дает ответов на все вопросы.  

Неслучайно в экономической науке нет строгих научных разработок и обоснований создания брендов, не существует строго определенных очерченных правил, согласно которым можно наверняка, на 100%  предсказать эффективность информационно- экономический мероприятий,  а есть только описания отдельных успешных брендов, гипотезы и возможные  алгоритмы брендбилдинга. 

Все дело в том,  что процесс построения бренда хаотичен. Причинно- следственными связями ньютоновской физики, законами логики Аристотеля  невозможно объяснить такие категории как риск, случайность – вечные спутники бизнес процессов. Зато теория хаоса говорит нам о существовании нелинейных объектов, поведение которых непредсказуемо  (например, невозможно предсказать как будет капать вода  из под крана, как будут  кружиться снежинки в каждую минуту времени).  

Поэтому бренд не жестко структурированный  предмет,  а сложная нелинейная,  многоуровневая  система с открытыми границами. А брендинг -  динамичный процесс  конгруэнтного взаимодействия компании (товара) с окружающей социально-экономической средой, которая живет  по своим законам. Поэтому неудивительно, что при всей известности построения известных мировых брендов ( «Уолд Дисней», «Кока-Колла», «Сони» и др). никому не удавалось построить  точные аналоги. И результат брендинга – создание психического поля с помощью информационных потоков. 

 Однако, информационно- психическое  поле бренда имеет определенные заданные характеристики  в виде миссии, целей, которые  являются двигателем и своеобразным фильтром всей деятельности компании.  В процессе брендинга принимает участие  вся компания, все  ее отделы и сотрудники.  Поэтому  поле бренда можно назвать самоорганизующейся структурой.   «Согласно теории самоорганизации (область теории систем, исследующая процессы образования порядка в сложных динамичных системах) в результате сложного взаимодействия элементов сложных систем, на месте хаоса рождается порядок. 

Как писал Курт Левин : «Первое условие для научного представления психологического поля – это нахождение геометрии, подходящей для того, чтобы представлять пространственные отношения  психологических факторов».  Левин, предвидя будущее,  написал: «Можно ожидать, что для психологии может оказаться полезной более чем одна геометрия».  Эти слова дают нам право рассматривать поле бренда с тоски зрения фрактальной геометрии, которая появилась  после смерти ученого - в 1975 году.  
 Фрактал – это мера неправильности. Это сложная, многомерная нерегулярная фигура, обладающая способностью к  самоподобному  развитию. Рассматривая  фрактальность бренда, необходимо сказать о  наличие порядка в нем  - об аттракторе,–  так называемом «финальном состоянии любой траектории в пространстве», который  как раз и  можно назвать  как писал Левин «законами поля, оказывающие влияние на  изменения».  Аттрактор является силой, извлекающей порядок из беспорядка и управляющей хаотическими явлениями. Открытие аттрактора принадлежит американскому  физику и метеорологу Эдварду  Лоренцу, который   «в своей модели погоды  обнаружил не только встроенную в нее хаотичность, но и  некий порядок, выдающий себя за случайность – аттрактор, движение в котором абстрактно, но, тем не менее, оно передает особенности движения реальной системы. »
 Другими словами  в сложной системе построения бренда есть нечто, что является психическим «двигателем» этого процесса.

 Опираясь на  исследования психического поля Курта Левина, можно сказать, что аттрактором брендов являются ценности, на основе которых как раз и принимается миссия, видение, стратегия компании.  «Ценности подобно термину «идеология»  являются довольно странным понятием в психологии. Ценности оказывают влияние на поведение, но не имеют характера цели (т.е. силового поля)»,  – писал Левин. – «Например, индивид не пытается достичь ценности честности, но честность «руководит» его поведением…Другими словами, ценности не являются силовыми полями, но они «наводят» силовые поля.  (в отличие от цели, которое имеет размерность «силового поля» т.е. распределение сил в пространстве – прим. автора) Ценности – это конструкты, которые имеют такое же психологическое измерение, как поля власти. Ценности и люди эквивалентны постольку, поскольку и те, и другие могут быть представлены с помощью полей власти».  

Вопрос о ценностях заслуживает особого внимания. Ценности как в разные исторические времена  были разные, так и  теперь для разных индивидуумов они остаются разными.  У одних это может быть  самопознание, у других - удовлетворение физиологических потребностей.  Роберт Дилтс, автор системного НЛП,  пишет о том, что именно ценности определяются бессознательными допущениями об идентификации, нормах и культуре, базовыми аксиомами об  устройстве мира  и определяют ментальные программы, которые выбирает человек в той или иной ситуации.  

Исследования Левина свидетельствуют о том, что «большая часть рекламы  и большая часть пропаганды  воздействует, изменяя не сами потребности  и ценности, как таковые, но изменяя когнитивную структуру таким образом, который заставляет пропагандируемую деятельность казаться частью или средством доступа к области, имеющей высокую ценность для индивида».  
Поэтому если  бренд- коммуникации, например редакционно- издательского  бизнеса, транслируют информацию о  таких ценностях как уважение к личности человека, его индивидуальности,  ответственность, то можно ожидать, что у читателей этого издания будет активизироваться приверженность этим ценностям. Если будет пропагандироваться  интерес к сексуальным извращениям, то соответственно, этот интерес с течением времени будет актуализирован у читателей. 

 Обращение к  глубинным ценностям – наиболее частый прием реламистов и пиарщиков. «Объединяя всех» - слоган известного бренда   Nokia. Семейные ценности – транслирует «Уолд Дисней». Однако нередко в рекламе встречается подмена ценностей. «Пиво «Балтика» – тебе и другу». Лингвистически речь идет о дружбе, по факту – о коллективном распитие пива. Другой пример  - слоган: «Пиво «Клинское» – пиво продвинутых»,  который в течение двух лет настойчиво рекламировалось среди целевой группы – подростков. 

По общему признанию  российских маркетологов, первыми и практически единственными  товарами, которые стали брендами  в России, считаются  пивные компании В  Ростове 70% наружной рекламы – это реклама табака и пива. Неудивительно, что сегодня  по данным ГосСанЭпиднадзора  в нашей стране наблюдается  пивной алкоголизм, особенно среди молодежи, которого не было 10 лет назад.   

Таким образом, информационное поле бренда, подчиняясь законам квантовой физики  в физическом выражении представляет фрактальный объект,  в полевом – торсионное поле, порождаемое фигурой коллективного  сознания предприятия, состоящего из взаимодействующих между собой множественных индивидуальных психических реальностей.  Образно говоря, бренд представляет собой геометрическую фигуру в многомерном пространстве – континууме,  где есть время, площадь (территория бренда), скорость  (движения его информационных потоков), общественное сознание (на которое он воздействует), коллективное бессознательное ( архетипические образы, которые с успехом используют рекламисты и пиарщики). Торсионные поля бренда, несущие информацию,  фрактально расходятся в пространстве, взаимодействуя с окружающим миром ( притягиваясь к одноименным зарядам) с групповым психическим полем (в случае политических выборов) и  индивидуумов ( реклама и пиар в экономике).  И это  поле может  запускать как деструктивные механизмы, так и созидательные в индивидуальном и коллективном сознании людей.
Если соотнести эту гипотезу  со структурой личности, то можно сказать, что реклама может активизировать потребности «Id»,  за счет регрессии «Personality» и даже скрыто рекламировать,  подменяя  одни потребности другими.  В юнгианской модели реклама,  воздействуя на самый глубинный  архетипический слой в структуре личности – «Самость», отвечающий за личностный рост и духовность оказывает самый большой эффект. чтобы задуматься над пролонгированным эффектом рекламы этих товаров, использующих в своих слоганах идеалы добра, дружбы, т.е. те, переживания, которые лежат в коллективном бессознательном каждой личности.  Это дает нам право  говорить о том, что зачастую  маркетинговые коммуникации  являются скрытой рекламой бездуховности. 

Чем же так страшна бездуховность? – Ответ на это вопрос дал экзистенциальный психолог Виктор Франкл, который писал,  о том, что сегодня приходится сталкиваться с массовыми неврозами, причина которых потеря смысла жизни: «Человек оказался фрустирован в экзистенциальном смысле. Он меньше страдает от чувства неполноценности, чем от ощущения бессмысленности, бесцельности, бессодержательности бытия, нереализованностью воли к смыслу».  « К экзистенциальной фрустрации не применима медицинская модель. Если это, вообще,  невроз, то экзистенциальная фрустрация является социогенным неврозом. Именно социологический факт утраты традиции повергает человека наших дней в экзистенциальную неуверенность.   Замаскированными формами экзистенциальной фрустрации являются самоубийства среди молодежи, наркомания, алкоголизм, растущая юношеская преступность.

Еще опасней с точки зрения экологии общественного сознания так называемые мыслеи – вирусы, источником которых являются политпиар и  СМИ. Термин «мысли- вирусы» в психологию введен Робертом Дилтсом – автором системного НЛП. Мыслями – вирусами он называет  негативную  информацию, носящую характер ограничивающих убеждений, которые приводят человека в замешательство, конфликт и даже к смерти. Информационные  вирусы в отличие от обычных убеждений преподносятся   как  неоспоримый факт и  разрушают  способность человека верить и  надеяться, понимать и  слышать  других людей, принимать  окружающий  мирРоберт Дилтс – мировой лидер в области теории и практике системного НЛП  дает такое определение  информационным вирусам
:  «Мысль – вирус – несовершенный обрывок программы  системы - человек, его  ограничивающее убеждение, которое существует в отрыве от опыта и  когнитивных процессов (внутренние состояние, ценности, ожидания).  Мысли - вирусы способны инфицировать мышление и нервную систему точно также как физические вирусы поражают организм и компьютерный вирус – компьютерную систему , приводя к замешательству  и нарушению функций. Как программная база одного ПК или целой сети может быть нарушена одним вирусом, так и нервная система человека может быть инфицирована и разрушена мыслями- вирусами. Мысль- вирус невозможно убить, ее можно лишь  распознать и нейтрализовать, отделив от остальной системы». 

  «Россия – страна  дураков», «все знают, что импорт лучше отечественного»,  «эта болезнь неизлечима», «сопротивляться бессмысленно, все равно выхода нет …», «я никому ничего не должен»,  «я всегда прав», -  вот  некоторые распространенные мысли-вирусы. Сами по-себе такие мысли не обладают какой-либо силой, но они «оживают», когда человек «впуская» их, принимает их за свои, и обосновывает ими свои действия. Тогда мысли- вирусы   «оживают», и,  вытесняя  старый опыт,  становятся для человека  его «самоисполняющейся»  реальностью. И тогда, к примеру, того, «кто всегда прав» – поглотит  череда конфликтов, а спор с ним  будет носить параноидальный характер. Тот, кто поверит, что  болезнь неизлечима – умрет, а тот, для кого Россия - страна дураков,  не только обречет себя на неудачи и хроническую депрессию, но и покорно примет экономический развал страны…    

Вспомним, что каждое общество создает свое информационно- психическое поле, являясь проекцией  общественного сознания. Если экстраполировать теорию личности (по Юнгу) на  структуру общественного сознания  такого  общества, то получится  общество - личность,  в которой  присутствуют только верхние пласты:  «Маска» -  стремление выглядеть не хуже других государств  на международной арене и  правительства перед свои народом, «Тень» – коррупция, преступность, негативные социальные явления, «Анима» ( «Анибус») – система подбора  экономических и политических партнеров, но  при этом  отсутствует  самый важный глубинный  архетипический слой– «Самость», отвечающий за личностный рост и духовность. 

И что же происходит в таком обществе  с людьми? - За последние 10 лет число россиян с психическими расстройствами увеличилось на 40%.  Среди россиян подросткового возраста эта цифра достигает 70-80%
.  По данным Межведомственной комиссии Совета безопасности РФ, в России 3.8 млн.  (на 1996 г.) психически больных, из них 3 млн. человек страдают различного рода зависимостями.  Статистика ничего не говорит о депрессиях, хотя по прогнозам ВОЗ депрессия через 20 лет выйдет на второе место по причинам инвалидности людей после сердечно-сосудистых заболеваний.  

Немалую роль в этом  сыграли экономическая реклама, политический пиар, СМИ.  И в этом контексте  результат маркетинговых коммуникаций -  разрушение духовности, вытеснение ценностей глубинного слоя личности «Самости» потребностями «Маски» и  «Тени» является деструкцией не только индивидуального сознания, но и общественных систем, и даже                                                                                                                          формаций.  Поэтому нет ничего удивительного в том, что в истории Земли когда материальные  ценности заменяли духовные исчезали целые государства. 

� Курт Левин «Теория поля в социальных науках». 


� Эдвин Невис. «Организационное консультирование. Гештальт – подход». 


� А.Е.Акимов, В.В.Бойчук, В.Я.Тарасенко. «Дальнодействующие спиновые поля. Физические модели». 


� Теория о фракталах появилась в 1975 году, ее автор французский ученый Бенуа Мандельброт, который, работая в IBM, изучал  многолетние изменения цен на хлопок.  Он обнаружил, что в хаотических сложных системах есть некоторые универсальные особенности.  В 1977 году вышла в свет книга Мандельброта «Фрактальная геометрия природы». К сложным хаотическим системам были отнесены природные объекты, экономика, история человеческого общества, поведение  человека.  Фрактал -  это сложная, многомерная нерегулярная фигура, обладающая способностью к  самоподобному  развитию. Фрактал – это мера неправильности. При этом многомерность  фрактала зависит от уровня восприятия объекта. Широко известен пример измерения длины береговой линии – она зависит от инструмента, которым ведется измерение: сантиметром, метром  и т.д. Чем более точен инструмент, тем линия длиннее. 


 Точно также можно  рассматривать предприятие  изнутри, и тогда есть риск не видеть его отношений с внешним миром, как на эти отношения влияют внутренние процессы предприятия. Другой уровень наблюдений - метапозиция (взгляд «над»,  извне), как например, у внешнего оргконсультанта,  который позволяет увидеть различные аспекты деятельности одной фирмы, разнонаправленность работы разных отделов ( н-р, когда в редакционно- издательском бизнесе редакционный отдел  позиционирует себя как независимый, а рекламный продает рекламные площади под видом независимых публикаций. В итоге страдает имидж: к журналистам, которые не имеют отношение к рекламному отделу,  растет недоверие читателей. Компания этого явления не замечает).  Так фрактальная геометрия  помогает объяснить множественность реальностей, существующих в сложной системе  предприятия.





� «Гармония хаоса, или фрактальная реальность», В.Ю. Тихоплав, Т.С. Тихоплав, «Весь», С-П., 2003


� Р. Дилтс.«Фокусы языка», Питер. 2003 с. 206  


� Из интервью с Татьяной Дмитриевой - директором Научного центра социальной и судебной медицины им. Сербского. Радио  «Эхо Москвы» , август 2003.   
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