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Введение

Стремительное усиление конкуренции на рынке развлечений, выражающееся в появлении новых форм организации досуга, наряду с существенной проблемой старения основной аудитории исполнительских искусств, провоцирует ситуацию, в которой учреждения культуры рискуют лишиться большой доли посетителей в будущем. Так, по данным исследований международной аудиторской и консалтинговой компании PwC, представители поколения Z (рожденные в период с 1998 по 2010 год) к 2020 году будут составлять более половины потребителей и потенциальных работников в экономически развитых странах, в то время как уровень интереса «зетов» к концертам классической музыки, например, остается низким
. 
Развитие цифровых технологий и резкие темпы роста таких новых индустрий, как рынок виртуальной реальности, не позволяет учреждениям культуры пассивно ожидать, пока новое поколение потребителей в процессе самообразования приобщится к искусству. Ф. Котлер акцентирует внимание на том, что главным условием восприятия искусства остается глубокое понимание его видов и форм: «Если люди не любят и не понимают искусство по-настоящему, они вряд ли станут регулярно посещать театры и концерты и предпочтут довольствоваться другими формами проведения досуга»
. Сейчас, какими бы энергичными ни были маркетинговые компании, чтобы создать стабильную аудиторию потребителей, нужно искать новые способы организации процесса образования молодежи, эффективные формы преподнесения культуры в широком, разнообразном и постоянно изменяющемся рыночном пространстве. Причем на таких учреждениях, как филармония, лежит основной груз морального обязательства по воспитанию нынешних посетителей, ведь «живой исполнительский опыт является неотъемлемой частью образовательного процесса»
. Представителям поколения Z необходимо прививать любовь к искусству, это долгий и планомерный процесс, требующий хорошего понимания сущности коммуникационных технологий.
Перечисленными обстоятельствами определяется актуальность представленного исследования. 
В России термин «исполнительские искусства» понимается достаточно широко, во избежание разночтений условимся, что в данной работе под исполнительскими искусствами понимается то, что в общемировой практике обозначается словосочетанием Performing Arts и в культурной индустрии имеет ряд существенных отличий от понятия Show Business. В связи с тем, что исследование проводится для Федерального государственного бюджетного учреждения культуры «Санкт-Петербургская академическая  филармония им. Д. Д. Шостаковича» (далее – Санкт-Петербургская Филармония им. Д. Д. Шостаковича), в рамках работы будут рассмотрены аспекты, связанные с продвижением исполнительского искусства в области классической музыки.
В данной работе рассматривается проблема низкого уровня интереса молодежи к исполнительским искусствам, в частности, представителей поколения Z (рожденные в период с 1998 по 2010 год). 
Объект исследования – коммуникационные технологии продвижения исполнительских искусств.

Предметом данного исследования являются коммуникационные технологии, используемые для продвижения концертов классической музыки в молодежной среде. 


Цель работы заключается в том, чтобы выяснить, какие коммуникационные технологии способствуют формированию интереса представителей поколения Z к исполнительским искусствам, в частности, к концертам классической музыки. Для достижения этой цели необходимо решить следующие задачи:
1. Дать общую характеристику коммуникационных технологий и определить основные принципы их разработки и внедрения в практическую деятельность;

2. Определить место классической музыки в системе массовых коммуникаций;

3. Выявить корреляцию поведенческих особенностей поколения Z и коммуникационных технологий, используемых в исполнительских искусствах;

4. Осуществить сбор первичных данных для исследования российского и мирового опыта по реализации культурных проектов в молодежной среде;

5. Проанализировать собранный эмпирический материал по применению коммуникационных технологий и произвести оценку их эффективности;

6. Сформулировать выводы и рекомендации по продвижению концертов классической музыки в молодежной среде.
Мы предполагаем, что сочетание понимания культурной индустрии, музыки как особого продукта и особенностей представителей поколения Z позволят отбирать наиболее эффективные коммуникационные технологий, которые обеспечат привлечение молодежи на концерты классической музыки.
Теоретическую базу составляет специальная и общая литература российских и зарубежных авторов: труды по маркетингу в сфере исполнительских искусств Ф. Котлера, Дж. Шефф (2012), К. Л. Келлер (2015), Г. Л. Тульчинского (2010); научные труды Д. П. Гавры (2011), А. Н. Чумикова, М. П. Бочарова (2014), посвященные теории коммуникации и практике в сфере PR и рекламы. Для раскрытия культурологического, экономического и социального аспектов заявленной темы приводятся положения из книги Д. Хэзмондалша (2014). 
В качестве эмпирической базы использованы исследования современной молодежи, материалы из официального сообщества «ВКонтакте» Санкт-Петербургской Филармонии им. Д. Д. Шостаковича, а также статьи, посвященные психологии музыки.
Методы исследования соответствуют поставленным исследовательским задачам: анализ, синтез, аналогия, индукция, экспертные интервью, контент-анализ, кейс-стади.
Теоретическая значимость данной работы заключается в том, что в ней дается описание интегративного подхода к продвижению: с учетом закономерностей функционирования рынка культурных индустрий, особенностей культурного продукта и характеристик поколения Z.

Практическая значимость состоит в том, что на основе проведенного эмпирического исследования сформулированы рекомендации по продвижению концертов классической музыки в молодежной среде.
Работа состоит из введения, двух глав, заключения, списка источников и приложений. 

В первой главе «Коммуникации в сфере исполнительских искусств», имеющей аналитический характер, обобщена и проанализирована информация о коммуникационных технологиях при продвижении исполнительских искусств в молодежной среде.

Во второй главе «Практика продвижения исполнительских искусств в молодежной среде», которая носит прикладной характер, приводятся результаты экспертных интервью, контент-анализа и кейс-стади, на основании которых формулируются выводы и рекомендации по использованию коммуникационных технологий.
Глава I. Коммуникации в сфере исполнительских искусств
Все более очевидной становится необходимость использования стратегического подхода к коммуникациям. Изменения в сфере рекламы и PR заключаются в переходе от использования традиционных методов и инструментов в работе с целевыми группами к разработке единой коммуникационной стратегии, осознанному воздействию на социально-психологические структуры общества. Сегодня PR-специалисту недостаточно обслуживать нужды бизнеса, он должен проявлять профессиональную ответственность и прилагать усилия, чтобы оказывать влияние на фундаментальные процессы, протекающие в обществе. Продвижение и изменение культурных ценностей в сознании людей через создание смыслов и значений – деятельность, предельно широкая по своему охвату; она требует разработки и внедрения особого вида социальных технологий – коммуникационных.


Коммуникационная технология разрабатывается с учетом сферы, в которой предполагается ее применение. Следовательно, рассматривать тему продвижения исполнительских искусств необходимо с раскрытием характерных особенностей продвигаемого вида искусства: например, в случае с концертами классической музыки, нас интересует музыкальное искусство как специфичная коммуникативная система. Многие исследования в таких областях, как социология музыки, история культуры, музыковедение, философия, музыкальная психология, культурология и т. д. акцентируют внимание на значимости музыки и ее способности духовно обогащать жизнь человека. С другой стороны, музыка широко изучается как продукт культурной индустрии и представляется важной частью экономических процессов, протекающих в современном обществе. Чтобы работать с организациями в сфере исполнительских искусств и успешно заниматься продвижением культурных продуктов в современных условиях, PR-специалисту необходимо учитывать множество факторов, к которым относятся:
– влияние информационных технологий;

– коммодификация культуры (исторический процесс, благодаря которому культурные объекты и услуги стали все больше производиться для продажи и покупки на капиталистических рынках, расширяющихся во времени и пространстве)
;
– возрастающее давление такого фактора, как усиление конкуренции на рынке развлечений
.

Эти и другие изменения привели к тому, что концертным организациям для совершенствования методов управления и маркетинговой политики требуется уделять внимание исследованиям исполнительского искусства, в том числе как самостоятельной формы коммуникации. Таким образом, можно понять, какие свойства эстетического переживания можно использовать для поиска креативных способов привлечения новой аудитории, в том числе молодежной
.

1.1. Коммуникационные технологии: сущность, структура и функции

Результаты коммуникационной кампании находятся в прямой зависимости от того, насколько эффективно была проведена технологизация процессов. Поэтому столь значима правильная разработка коммуникационных технологий, которые будут использоваться в процессе взаимодействия с целевыми группами общественности. В данном параграфе рассмотрим понятие коммуникационной технологии, а также ее основные характеристики и виды.

Прежде всего, обратимся к субстанционально-интеракционному подходу к определению коммуникации: «В узком смысле под коммуникацией следует понимать эффективное синхронное и диахронное взаимодействие социальных субъектов (людей и (или) их общностей), которое возникает в результате обмена между одним субъектом (источником) и другим (получателем) информацией, имеющей смысл для обоих субъектов (коммуникативной субстанцией или сообщением в идеальной или идеально-материальной форме)»
. Докажем, что такой коммуникативной субстанцией может выступать музыка. Согласно статье А.Н. Якупова
, доктора искусствоведения, профессора и заслуженного деятеля искусств РФ, в пространстве между композитором и слушателем протекают коммуникативные процессы, обладающие своей спецификой. Утверждается, что «в основе универсума музыки находится специфическая деятельность композитора, воплощающего в звуках новую, воображаемую реальность, невидимый, неосязаемый, но слышимый, резонирующий в душах, притягательный мир; деятельность исполнителя, дающего этому миру все новое и новое существование в реальных звучаниях голоса и инструментов; творческий импульс слушателя, вбирающего в себя эти звуки, которые несут особую, не имеющую аналогов в обычной жизни, информацию, и изменяющего под их воздействием свое мироотношение и поведение»
. Во втором параграфе мы вернемся к этому вопросу и подробнее рассмотрим музыку как форму коммуникации. 

Перед тем, как дать дефиницию понятию «коммуникационная технология», проясним, как она соотносится с понятиями «коммуникативные технологии» и «социально-коммуникативные технологии». Это необходимо в связи с тем, что в повседневной речи происходит смешение слов «коммуникативный» и «коммуникационный», что периодически становится причиной нарушений в практике словоупотребления. В профессиональной среде их разграничение особенно важно, так как часто эти паронимы обслуживают одну и ту же модель, но обозначают ее разные элементы, для сравнения: «коммуникативное взаимодействие», «коммуникативная компетенция», «коммуникативные навыки» и «коммуникативный акт», но «коммуникационная компания», «коммуникационная стратегия» и «коммуникационная политика». С точки зрения теории коммуникации
 и лингвистики
, «коммуникативный» значит «речевой», «происходящий в конкретном высказывании», наблюдается связь с сообщением и его содержанием. В свою очередь, прилагательное «коммуникационный» связано с носителем, каналом, линией передачи. 

Тем не менее, прикладное использование данного правила в сфере рекламы и PR осложняется рядом исключений. К ним относятся, например, «коммуникативный процесс» и «коммуникационный процесс». В научном дискурсе рассуждения о коммуникационном процессе далеко не всегда сводятся к технологическому аспекту передачи данных по линиям связи. Более того, сегодня трудно отделить смысл от канала, по которому происходит передача: особенности платформы могут наделять сообщение дополнительными оттенками значения и влиять на процесс его декодирования и перцепции. Одна и та же новость может быть по-разному воспринята при ее прочтении в Telegram-канале и на газетной полосе. 

В данной работе, мы считаем наиболее корректным использование термина «коммуникационная технология», который интерпретируется нами с учетом представленных уточнений. Например, для того, чтобы разобраться в сущности, структуре и функциях коммуникационной технологии, мы в некоторой степени абстрагируемся от технологического смысла коммуникации (линии связи, IT-технологии и пр.), и сосредотачиваемся на онтологической составляющей: говорим о коммуникационных технологиях как закономерном следствии развития идей стратегических коммуникаций. Это позволяет нам извлекать сущностные характеристики явления через обращение к понятию «социально-коммуникативная технология».

Социально-коммуникативная технология – это «опирающаяся на определенный план (программу действий) системно организованная деятельность социального субъекта, направленная на решение какой-либо социально значимой задачи посредством управляемой социальной коммуникации»
.  Также полезным будет ввести прикладную дефиницию: «социально-коммуникативная технология – это опирающаяся на определенный план (программу действий) системно организованная совокупность операций, структур и процедур, обеспечивающих достижение цели социального субъекта посредством управляемой социальной коммуникации»
.
Существует большое количество технологий, и, вследствие этого, оснований для их классификации. Например, можно представить классификацию коммуникационных технологии по принципу воздействия на сознание адресата, тогда получим следующие виды:
· пропаганда;

· агитация;

· манипуляция;

· рекламная технология;

· PR-технология.

Другим основанием для типологизации может быть используемый инструментарий, тогда будем выделять:
· спиндокторинг;

· ​стратегии новостного менеджмента;

· коммуникационные технологии информационных и психологических войн;

· технологии работы со слухами;

· спичрайтинг;

· переговорный процесс;

· имиджмейкинг;

· партизанский маркетинг;

· событийные технологии;

· кризисные коммуникации;

· фандрайзинг и спонсоринг;

· бартеринг;

· SMM и т.д.


В настоящее время отдельно эти коммуникационные технологии практически не применяются, ведь приоритетным направлением работы становится реализация единой коммуникационной стратегии, часто включающей в себя комплекс методов и инструментов. 
Разработка коммуникационной технологии подразумевает прохождение трех этапов. Первый этап – теоретический, на котором определяются цели и задачи технологизации, моделируется объект, выявляются внутренние связи и закономерности функционирования. Второй – методический, на котором разрабатывается технологическая схема управления объектом. На этом этапе происходит обоснование и детализация операций и процедур. Непосредственно с организацией практической деятельности и подготовкой технологического проекта связан процедурный этап.
По итогу исследования нам предстоит заняться коммуникационной технологизацией, чтобы с помощью управления коммуникационными процессами (объектами технологизации) Санкт-Петербургской Филармонии им. Д. Д. Шостаковича, решить проблему низкого интереса молодежи к концертам классической музыки. Первичный субъект технологизации – служба эксплуатации и организации зрителя Санкт-Петербургской Филармонии им. Д. Д. Шостаковича, исполняющего функции PR-отдела. Вторичный субъект технологизации – собственно Санкт-Петербургская филармония им. Д.Д. Шостаковича как учреждение культуры.
Перейдем теперь к непосредственному рассмотрению классической музыки в системе массовых коммуникаций, ведь без этого не представляется возможным разработка технологии для результативного продвижения этого вида исполнительского искусства в молодежной среде.
1.2. Музыка в системе массовых коммуникаций

Что особенного в музыке, если понимать ее как форму коммуникации? Для того, чтобы дать развернутый ответ на данный вопрос, для начала мы обратимся непосредственно к теории коммуникации. Затем рассмотрим музыку в историческом, социологическом, культурологическом и психологическом аспектах в той степени, в какой это может оказаться нам полезным в рамках исследования проблемы продвижения исполнительских искусств в молодежной среде.
Обратившись к труду А. Моля «Социодинамика культуры»
, обнаружим, что французский ученый представляет себе процесс коммуникации в схеме (см. рис. 1.1.), объединяющей модель Ласуэлла с элементами математической модели Шеннона и Уивера.
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Рис. 1.1. Схема музыкальной коммуникации
По Г. Ласуэллу
 к функциям массовых коммуникаций относятся:
· обозрение окружающего мира (информационная);
· корреляция с социальными структурами общества;
· передача культурного наследия.
Позже к этим функциям были добавлены еще две: развлекательная и мобилизующая (регулирующая или управляющая).
Психологическая лингвистика определяет следующие функции
:
· оптимизирующая, которая помогает обществу в осуществлении совместной деятельности за счет того, что ориентирует на социальное общение;
· функция контакта, которая помогает сформировать коллективное сознание;
· социальный контроль посредством различных норм – социальных, этических, эстетических и т.д.;
· воспитательная функция – в процессе социализации личности прививают те черты, которые желательны для общества. 
Заметим, что функции музыки перекликаются с функциями массовых коммуникаций. В музыковедении к ним относят: познавательную, воспитательную, организующую (мобилизующую), эстетическую, компенсирующую и, собственно, коммуникативную функции.
 
Во многих искусствоведческих, социологических и культурологических работах исследуется роль классической музыки в формировании личности, в развитии эстетического вкуса человека
. Классическая музыка рассматривается как фактор духовно-нравственного развития
, который воздействует не только на сознание человека, сферу эмоций и чувств, но и на его подсознание, таким образом, область психики охватывается целиком
. 
Предпримем попытку взглянуть на то, как действуют законы музыкальной коммуникации, чтобы понять, как мы можем использовать знания об этом воздействии при разработке коммуникационных технологий. 

Разбор осуществлен на основе труда Д. Хэзмондалша, профессора Университета Лидса (Великобритания), который специализируется на курсах по СМИ и музыкальной индустрии. В книге «Музыка. Почему она так важна для нас» он пытается всесторонне изучить ценность музыкального и художественно-эстетического переживания в современных обществах. Для этого Д. Хэзмондалш обращается ко множеству различных теорий (психологических, социологических, философских и даже политических), обозначая роль музыки в различных контекстах. Кроме того, в работе использованы труды других ученых, затронувших в своих научных исследованиях вопросы музыкальной коммуникации и психологии музыки, как зарубежных, Джона Слободы, Патрика Джаслина
, Роберта Затторе
, Айры Альтшулер и т. д., так и отечественных авторов, например, В. М. Бехтерева, В. А. Гиляровского, Т. А. Флоренской и Л. Н. Березовчук. 

Считается, что внутренняя культура человека пробуждает в нем живой, естественный, не навязываемый никем интерес к музыкальному искусству. Но, на самом деле, справедливо было бы утверждать, что человек часто не понимает, что вызывает его любовь к музыке, поскольку многие процессы восприятия протекают бессознательно и не регулируются непосредственно логикой; не до конца этот вопрос исследован и научно. Тем не менее, уже имеющиеся результаты позволяют выделить интересные особенности восприятия, которые мы и рассмотрим ниже.
Следует заметить, что содержание музыки не литературно по существу. Любые попытки изложить его словесно приводят к тому, что совершаются грубейшие искажения музыкальной образности
. В связи с чем, например, возникает проблема создания ключевых сообщений для коммуникационной кампании и сложности при подготовке PR-материалов: как рассказать о концерте классической музыки, если мы лишаемся возможности изложить интересную историю с одной стороны, а с другой – не можем оперировать преимущественно оценочными суждениями? Эта одна из практических проблем, решить которую проще, когда существует понимание, чем она вызвана. У людей с низким уровнем музыкальной подготовки существует потребность чем-то дополнять звуковую образность, им нужна опора в виде ассоциаций, картинок и сюжетов. Для тех же, кто обладает большим опытом эстетической наслушанности, проникновение в мир звуков может происходить независимо от визуальных представлений – звуковые формы и краски будут поглощать человека самостоятельно. По свидетельству крупных музыкантов, наиболее эмоциональное восприятие музыкального произведения происходит именно так: преимущественно чувство потрясения возникает при безассоциативном слушании музыки. Путь к такому восприятию длителен, требует постоянного музыкального самообразования
. 

Но как же тогда привлекать новую, неподготовленную аудиторию? По данным психологов, способность человека воспринимать новое в значительной степени зависит от качества его предшествующего опыта в конкретной сфере деятельности
. Тому, кто в принципе много слушает музыку, будет проще понять классическую музыку. Молодежная аудитория – один из самых активных типов потребителя музыкальной продукции, в связи с чем, вопреки существующим предубеждениям, они могут довольно быстро научиться наслаждаться «сложной музыкой». 
Кроме того, подчас неожиданно, в действие вступают специфические познавательные механизмы, которые PR-специалисту, занимающемуся продвижением организаций культуры в сфере исполнительских искусств, также стоит учитывать при подготовке коммуникации. Приведем здесь схему, по которой неосознанно регулируются наши взаимоотношения с музыкальным искусством. Восприятие музыки состоит из нескольких уровней. Последовательно пройдемся по ним, чтобы лучше понять механизм:
· сначала формируется своеобразная «матрица», собирающаяся из нормативов, которые слух смог вычленить из всего прослушанного ранее музыкального материала;
· происходит прием новой музыкальной информации – мы слушаем произведение;
· психика накладывает бессознательно созданную «матрицу» на то новое музыкальное сообщение, что мы получили;
· осуществляется сравнительный анализ нового в произведении и «матрицы»;
· взвешивается удельная доля новых элементов в музыкальной композиции в сравнении с «матрицей»;
· психика осуществляет реакцию на сообщение. Произведение будет не понято и не прочувствованно в случае, если объемы нового в музыке настолько велики, что это новое начинает приносить дискомфорт, не укладываясь в привычную картину восприятия. С другой стороны, отсутствие нового (чрезмерная близость к «матрице») убеждает нас в том, что произведение скучное и банальное
.
Каждому из этих уровней соответствует действие чрезвычайно сложных психических механизмов, причем по большому счету, безразлично, формируются ли нормативы при получении профессионального образования или при бескорыстной преданности музыке слушателя-любителя. 
Знание о том, как формируется подобная «матрица», представляет особую ценность для PR-специалиста, ведь становится понятным, как преодолеть в некоторой степени болезненное восприятие академической музыки и привлечь молодежную аудиторию на концерты в филармонию. Нужно создавать условия, в которых представители поколения Z могли бы слушать концерт (например, онлайн-трансляцию ВКонтакте), и при этом происходил бы процесс образования «матрицы» из нормативов.
Но, помимо опыта и нормативов, нельзя не учитывать, что у искусства есть и эмоциональная сторона, ведь любое музыкальное сочинение обладает частью духовного опыта всего человечества (пример реализации оптимизирующей функции массовых коммуникаций) и в этом смысле всегда связано с реальностью, понятной если не всем, то одновременно многим людям (функция контакта). У каждого человека есть персональный опыт чувств, который в своей основе вполне соотносим с эмоциональным опытом человека прошлого (функция передачи культурного наследия), независимо от его социального статуса и уровня его культуры
 (функция корреляции с социальными структурами общества), что позволяет нам понимать композитора, творившего много столетий назад.
Д. Хэзмондалш указывает на то, что, кроме того, что музыка «эмоционально привязана к самости человека»
, она еще и часто становится опытом переживания чувства коллективности и общности, как, например, в случае ее живого исполнения. По утверждению профессора, вызванные прослушиванием песни восторг или печаль, обладают способностью становиться еще глубже благодаря стойкому ощущению, что эти же эмоции в ответ на определенную композицию испытывают и другие люди, или хотя бы могут их испытывать (функция контакта).
 Таким образом, открывается еще одна значимая особенность музыки и утверждается, что она связана с поддержанием открытости общества, сохранением чувства солидарности и общности
.
Как рождается чувство переживания? Типичные предметы конкретных эмоций в жизни (или романе, кино) – репрезентативные или нарративные структуры
, которые, как уже упоминалось, музыка в себе не содержит. Средствами музыкальной выразительности «дублируются» так называемые «психофизиологические симптомы эмоций» – внешнее выражение психических реакций человека, выражающихся в характере движения и жестов, в мимике, в ускорении или замедлении дыхания, в самых разнообразных изменениях оттенков речи, ее скорости, в понижении или повышении высоты голоса
.
Таким образом, по утверждению Хэзмондалша, «наши отклики на музыку есть кристаллизация общих эмоций, а не реакция на поведение героев нарративного произведения». В работе американского философа и члена Американской академии искусств и наук Марты Нуссбаум, утверждается: «Музыка хорошо подходит для выражения тех сторон личности, что скрывается за ее осознаваемым постижением самой себя, минуя привычку и разум. Музыка часто связана с аморфным, архаическим и чрезвычайно мощным эмоциональным материалом родом из детства, семиотическая непостижимость которого имеет огромную власть над нашими эмоциями»
.
В реальности музыкальное переживание обычно каким-либо образом связано с иными семиотическими источниками. Понимание этого позволяет PR-специалисту эффективнее осуществлять свою деятельность и лучше вести переговоры с художественным отделом учреждения, который может препятствовать внедрению коммуникационных технологий: визуализации, сторителлингу, геймификации и т.д. Хэзмондалш говорит, что «наше понимание приятных музыкальных переживаний не нужно специально делать стерильным, в том смысле, что только «музыка сама по себе» является единственно уместной. Музыка всегда входит в состав сложных взаимосвязей значения и аффекта
». 
Кроме того, любопытна способность музыки значительно приумножать наше чувство процветания. Связано это с тем, что музыка по классификации видов искусств относится к временным искусствам и, в отличие от пластических, фиксирует не объект в его пространственной конкретности, а некий процесс развития эмоций. Таким образом, во время прослушивания классической музыки стимулируется чувство витальности, осознания себя живым, потому что мы существуем в состоянии «потока», находимся в моменте
. Интересно и симпатическое качество музыки – ее способность расширять наше понимание чужих мыслей и чувств
.
При разработке коммуникационной технологии мы должны опираться на знания об особенностях классической музыки, которые будут способствовать вовлечению слушателей. Для этого обратимся к еще нескольким зарубежным источникам. С точки зрения построения коммуникаций со слушателями замечательна идея Кристофера Смолла, которую он высказал в своем труде «Music of the Common Tongue». По его мнению, у музыкантов и слушателей – общая задача по выстраиванию идеальных социальных взаимосвязей в процессе musicking. Это термин был придуман Смоллом, чтобы обратить внимание на то, что главное качество музыки – все же в ее исполнении и вовлеченности в нее, а не пассивном слушании
. Ричард Миддлтон высказывает интересную мысль, что музыку следует рассматривать как семиотический процесс, схожий по глубине со связью матери и ребенка (включая внутриутробное состояние), а, значит, предшествующий вербальной и визуальной коммуникации
. Джон Блэкинг ссылается на композитора Игоря Стравинского и пишет о том, как различается наше восприятие фактического времени в повседневной жизни и в момент прослушивания классического произведения
. Он говорит о способности музыки «создавать другой мир времени виртуального». Сайсон Фрит вторит ему и заявляет, что к важнейшему свойству музыки относится ее способность стимулировать переживание чувства «продолжающегося настоящего». Мы, поглощенные вызванными музыкой переживаниями, можем ощутить здоровую потерю самосознания и почувствовать себя живыми
. 

Таким образом, на понимании особенностей музыкального воздействия следует сделать смысловой акцент при разработке коммуникационной стратегии. Тогда у PR-специалиста появляется возможность предлагать потенциальным потребителям услуг осязаемые преимущества из сферы чувствования. Вместо того, чтобы обещать получение «незабываемого опыта», можно объяснить, что именно в предлагаемом мероприятии стоит эмоционального запечатления (чувство солидарности и общности, симпатическое качество музыки, переживание «продолжающегося настоящего» и т.п.).
Разговор о психологических исследованиях связи эмоций и музыки был бы неполным без упоминания двух основных трудов, которые обобщают все открытия в этой области. К ним относятся «Музыкальное сознание: когнитивная психология музыки» Джона Слободы и работа «Музыка и эмоция. Теория и исследования», написанная им же в соавторстве с Патриком Джаслином
.  
Объять все значимые особенности влияния музыки не может ни одна из музыкально-теоретических дисциплин. Следовательно, было бы нелогичным предполагать, что это реализуемо в рамках данной работы, но перед нами и не стоит подобной задачи. Сущность вышеизложенного сводится к тому, что музыка, в том числе классическая, в системе массовых коммуникаций сама по себе может рассматриваться как значительное по силе средство воздействия на общество, предназначенное для того, чтобы обеспечить оптимизацию деятельности, процессы социализации и интеграции. Через описание специфических свойств и особенностей музыки, классической в частности, мы выделили наиболее значимые ее характеристики с точки зрения различных способов влияния на человека. Восприятие музыкального сообщения отличается от восприятия речевого. Хотя схема  (отправитель – канал – набор знаков – адресат) одна и та же, закономерности понимания музыкального искусства иные
. Были выявлены специфика переработки и усвоения психикой музыкальных смыслов. Подчеркнем, что это оказывается значимым, когда музыка разбирается в контексте исполнительских искусств и изучается как продукт культурной индустрии. Также эти знания понадобятся нам при рассмотрении классической музыки как инструмента личностного развития и духовного становления подрастающего поколения.
1.3. Поколение Z и исполнительские искусства
Западные ученые склонны полагать, что музыкальное будущее и самоидентичность человека во многом формирует та музыка, которую он слушает в подростковые годы и в начале взрослой жизни. Именно в это время люди начинают регулярно использовать музыку как вспомогательное средство для регуляции настроения и эмоций. Она также отражает, и, возможно, помогает определять развитие личностной и социальной идентичности человека. 
Существует масса данных по исследованиям воздействия музыки на настроение и эмоции. Например, посредством музыки может осуществляться глубокая стимуляция мозга. Об этом свидетельствуют данные, представленные Робертом Затторе и Валори Салимпур
. Музыка, вызывающая максимум эмоций и характерную соматическую реакцию – «мурашки по телу», воздействует на те области мозга, которые считаются более консервативными и относящимися к подсознательному. Что любопытно – эти реакции появляются гораздо раньше тех, которые можно связать с сознательной оценкой. Так объясняется способность музыки вызывать у людей глубокий отклик, причины которого они не до конца понимают.
В юности также создаются связки между музыкой и возникающей идентичностью. «Услышанная в этот период музыка становится частью нас, нашим отражением. Этот процесс был назван формированием, или кристаллизацией музыкальных вкусов»
. Это еще раз подтверждает вывод о том, что привлечение молодежной аудитории – один из лучших способов формирования будущих посетителей концертов с классической академической программой: музыка, услышанная в подростковые и юношеские годы, составляет значительную часть той мелодики, которая будет нравиться человеку всю оставшуюся жизнь.
Мы выяснили, что классическая музыка в системе массовых коммуникаций может выступать как средство манипуляции общественным сознанием, а также оказывать глубокое влияние на индивида через психологические аспекты. Следовательно, классическая музыка может быть инструментом личностного развития и духовного становления подрастающего поколения. Рассмотрим, как этот вопрос исследуется в зарубежных и отечественных исследованиях. 

На наш взгляд, тема личностного развития и музыкального становления не получила достаточного освещения в российском научном дискурсе. Тем не менее, проблему восприятия классической музыки современной молодежью все же изучают. Серьезный подход к анализу продемонстрирован в статье «Теоретические аспекты формирования музыкальной культуры молодежи через восприятие классической музыки»
. В ней проблему восприятия классической музыки современной молодежью предлагается решать в широком культурологическом контексте, а в качестве одного из основных принципов музыкального воспитания поколения Z указывается необходимость восприятия классической музыки в живом звучании. Подчеркивается, что досуг молодежи превратился в особый образ жизни, когда свободное время заполняется либо острыми впечатлениями, либо бездумным и пассивным времяпрепровождением
, но говорится о том, что такой отдых не приносит восстановления сил и угнетающе сказывается на творческих способностях молодых людей. В диссертации И. Ю. Пинягиной «Роль классической музыки в формировании личности» упоминаются разные пути социализации, в качестве одного из них – «образование через искусство»
. Вновь подтверждается тезис, что «музыка оказывает влияние не только на сознание человека, эмоционально-чувственную сферу, но и на его подсознание, охватывая целиком область психики и таким образом более глубоко влияя на его формирование как личности, чем наука»
. 
В работе «Классическая музыка как фактор духовно-нравственного развития» музыка названа «нелогическим художественным средством формирования личности»
. Указывается, что музыка по важности места в структуре свободного времени молодежи едва ли уступает интернету, а сама молодежь как группа – основной потребитель массовой музыкальной продукции самых различных стилей и направлений. Среди трудностей, с которыми сталкивается молодежь при попытке понять академическую музыку, упоминается сложность ее языка, в связи с чем «возможности интериоризации духовного потенциала классической музыки во внутренний мир личности» снижены. Тем не менее, отмечается возникновение противоречия: несмотря на сложность классической музыки и проблемы ее понимания и восприятия, в 2012 год у студенческой молодежи наблюдался к ней устойчивый интерес. В этой же работе автор дифференцировал «культурно-музыкальных типы» среди молодежи
: 
· понимающий слушатель;
· интересующийся слушатель;
· индифферентный слушатель. 
Особенности каждого из слушателей приведены в таблице (См. Приложение 1). Преимущество данной типологии заключается в том, что молодежь в ней разделена по характеру взаимодействия с классической музыкой. На основе представленной таблицы мы разработали дополнительную классификацию. Слушатели в ней рассматриваются как потребители услуги и различаются по плотности контакта с исполнительским искусством. Представляется, что для концерта классической музыки можно предложить следующую сегментацию молодежной аудитории:

· увлеченные слушатели: интересуются современной академической музыкой, обладают эстетической наслушанностью и высоким уровнем культурно-музыкальной самоорганизации;

· вовлекающиеся слушатели: интересуются мейнстримом и следят за трендами; ходят на концерты и в театры, но не доходят до филармонии; у которых есть увлеченные друзья, но просто «ждут случая», повода; которые хотят тратить свое время только на «топ-события»;

· отстраненные слушатели: выбираются на концерты любимых групп или в модные пространства; хотели бы вести более активную культурную жизнь, но плохо ориентируются в среде, распыляются и не знают, на что стоит сходить, в итоге оставаясь чаще на «обочине» культурной повестки. 

Отдельно хотелось бы рассмотреть последние эмпирические исследования, посвященные молодежи, в частности, нас интересуют статистика и аналитика, которая касается поколения Z. Сбором и изучением информации, касающейся этого поколения, сегодня занимается множество компаний и организаций, исследования могут подразделяться на теоретико-прикладные и прикладные (в американской традиции они называются соответственно – академические и коммерческие), по тесноте связи с практикой
. В большей степени нас интересуют отечественные исследования, ввиду того, что они точнее отражают специфику российской молодежи и непосредственно обслуживают нужды практики учреждений исполнительских искусств, однако в работе представлена и зарубежная аналитика.
Какими особенными характеристиками обладает аудитория молодых людей, родившихся в период с 1998 по 2010 год? Исследование, проведенное Сбербанком совместно с компанией Validata
 в конце 2016 года, представляет ответ на этот вопрос. Его результаты нужно использовать с определенной долей условности: на наш взгляд, неудачно сформирована выборочная совокупность. Тем не менее, сам процесс сбора данных свидетельствует о том, что оно может оказаться полезным: были проведены 23 фокус-группы (не только с детьми и молодежью, но и с их родителями), осуществлен ряд глубинных интервью с учителями-экспертами. Исследование также включало анализ блогосферы. В результате были сформулированы 30 тезисов о современной молодежи, охватывающей такие сферы как обработка информации, отношения с родителями, самовосприятие, установки и ценности, фрустрации и страхи, ожидания от будущего. Результаты, которые могут оказаться полезными с точки зрения применения в PR-практике, представлены в виде списка фактов (См. Приложение 2).

Масштабное исследование молодежи недавно было проведено также социальной сетью «ВКонтакте». Учитывая ресурсы компании, его результаты оказываются весьма значимыми с точки зрения изучения потребительских предпочтений поколения Z. По данным Mediascope, социальная сеть охватывает 93% населения в возрасте 14-25 лет. По собственному заявлению на официальной странице техподдержки, где было представлено исследование, социальная сеть провела его, «чтобы развивать свои сервисы ещё эффективнее и помочь организациям лучше понимать молодую аудиторию»
. «ВКонтакте» изучили портрет пользователей в возрасте от 14-25 лет (выборка лучше отражает генеральную совокупность, чем в исследовании компании Validata) – и также, как и в случае с исследованием «Сбербанка», узнали о страхах, предпочтениях, привычках и мотиваторах молодых людей, их отношении к себе и окружающим. С выдержками из результатов этого исследования можно ознакомиться в Приложении 3.
Среди исследований зарубежных компаний любопытным представляется исследование привычек и поведения российской молодежи в онлайн-среде, проведенном компаниями Google и Ipsos. С его результатами, опубликованными в марте 2017 на ресурсе Adindex.ru
 и оформленными в виде инфографики, можно ознакомиться в Приложении 4. В качестве особого достоинства этого исследования можно назвать подход к анализу результатов, в котором Google подчеркивает разницу между двумя цифровыми поколениями – Y и Z. Ведь пользователи от 13 до 24 лет – первое цифровое поколение, чье взросление происходит неразрывно от технологий. Обосновывается утверждение, что «в своих привычках, ценностях и поведении онлайн они принципиально отличаются от миллениалов»
, и проводят в сети значительно больше времени, чем пользователи 25-34 лет (синонимично – миллениалы или поколение Y). Иначе они распоряжаются и проведенным онлайн временем: «Основным каналом коммуникации для них [молодых пользователей] являются социальные сети, среди которых самые популярные – ВКонтакте и YouTube. Молодое поколение не ограничивается проверкой обновлений ленты, а активно участвует во всем происходящем. 

К примеру, подростки активнее других лайкают и комментируют посты своих друзей, размещают собственные видео, а также комментируют публикации лидеров мнений и блогеров»
 (см. рис. 1.2). 
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Рис. 1.2. Исследование Google: активность поколения Z в социальных сетях
И эти результаты представляются действительно важными, потому что, например, даже такая, казалось бы, незначительная деталь, как то, что поколение Z предпочитают поисковикам видеохостинг Youtube уже значительно сказывается на том, как они ищут и воспринимают информацию (см. рис. 1.3).
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Рис. 1.3. Исследование Google: интерес к видеоконтенту
В процессе обобщения представленных эмпирических данных, а также проведения самостоятельных исследований при подготовке второй главы, нами была разработана сводная таблица с 20 особенностями, характеризующими российское поколение Z. В ней описаны черты современной молодежи, представлены рекомендации по выстраиванию коммуникации, а также приведены примеры механик и инструментов взаимодействия (см. Приложение 5). Здесь же приведем ее в сокращенном виде, выделив наиболее значимые, на наш взгляд, особенности (см. Таблица 1). 
Таблица 1 – Основные характеристики поколения Z
	Черта
поколения Z
	Что необходимо учитывать
при разработке
ком. технологии
	Рекомендации
по выстраиванию 
коммуникации
	Примеры 
инструментов
и средств 
коммуникации

	Клиповое мышление
	Преобладает визуальное восприятие информации: смотрят на мир через короткие яркие образы и послания (лента новостей, небольшие статьи, короткие видеоклипы, мемы, цитаты из Twitter и т.д.) 
	Не только иллюстрировать все посты и статьи, но и работать над мультиформатными материалами, уделять много внимания верстке и психографическим характеристикам текста. Создавать материалы с учетом того, что они будут проходить по «воронке внимания»: суть должна быть понятна сразу
	Работа с видео, качественными изображениями, инфографикой; верстка с учетом психографических характеристик текста, блогерство, сторителлинг.

	Мультитаскинг (многозадачность)
	Увеличивается темп жизни, и молодежь психологически по-другому воспринимает течение времени. Это изменившееся ощущение обострило у представителей поколения Z стремление все успеть за счет комбинирования разных видов деятельности; они стараются максимально заполнить время, чем бы ни занимались, живут в постоянной внутренней спешке 
	Необходимо создать условия для организованной многозадачности, когда представителю поколения Z предлагается увеличить погружение в один способ времяпрепровождения через разную деятельность
	Например, Филармония проводит онлайн-трансляции концертов классической музыки и параллельно с ними аккаунт-менеджер поддерживает беседу в чате трансляции со слушателями

	Особенности обработки информации
	Вынуждены обрабатывать большие массивы информации, из-за чего формируется поверхностность восприятия; информация теряет ценность, потому что доступна многим
	Избыточность порождает потребность в улучшении способов ориентации в потоках информации. Помогать структурировать информацию, готовить гайды, делать объемные подборки по темам; разрабатывать навигационные системы
	Наглядная информация, дайджесты-гиды, упрощение навигации, создание подборок и «систем»  потребления инф.-и; тематические хэштеги

	Любовь к интерактивному общению
	Потребность в участии, в возможности активного взаимодействия с информацией; любят новые медиа, им важно, что они могут непосредственно участвовать в жизни издания или сообщества и активно выражать личное мнение через комментарии и др.
	Диффузия жанров; подготовка мультиформатных материалов с видео, инфографикой, скринами, гифками и проч.
	Геймификация, опросы, голосования, карточки и другие инструменты вовлечения; мультиформатность материалов, возможность взаимодействовать с платформой и другими пользователями

	Неприятие назиданий 
	Невосприимчивы к наставлениям и не любят поучений; не хотят, чтобы их учили, но при этом любят учиться, склонны инвестировать в образование и развитие
	Не культурная пропаганда, а просветительский медиадискурс: предлагать информацию и создавать условия для комфортного изучения, увлекать, но не навязывать
	Дружественный тон публикаций, диалогический дискурс, коммуникации на равных, без «подстроек сверху или снизу» 

	Погруженность в виртуальный мир
	Онлайн для поколения Z – ведущее определение реальности
	Продуманное и активное присутствие на многих онлайн-платформах. Стратегия присутствия должна разрабатываться для каждой платформы отдельно с учетом специфики аудитории и устоявшихся форм и особенностей коммуникаций самой платформы
	Наличие аккаунтов и стратегии присутствия на различных онлайн-платформах. 

	Стремление к открытиям
	Пресыщенность доступными формами развлечений, поиск нового, потребность в удивлении, новых впечатлениях, которые могли бы затмить многообразный повседневный опыт
	Создание мультиформатных мероприятий; испытание форм и тестирование новых инструментов
	Лекции-концерты, квесты, концерты в нестандартных локациях и т.д. Использование AR и VR-технологий, проекты 360º




Из таблицы можно сделать вывод, что рассмотренные нами ранее характеристики музыки также можно использовать с учетом особенностей молодежи при разработке коммуникационной технологии. 


В заключение этого параграфа хотелось бы процитировать Хэзмондалша, который утверждал, что музыка, особенно «работающая» в комбинации с другими формами коммуникации – почти всегда она сочетается с ними – «может проявить свою силу в создании, воспитании, укреплении и опровержении ценностей и привязанностей»
.
Выводы к главе I

При продвижении исполнительских искусств в молодежной среде важен интегративный подход. Подбор технологий, формирование плана и принятие тактических решений должны производиться на основе единой коммуникационной стратегии, разработанной с учетом особенностей культурного продукта и характеристикам поколения Z. 

Музыка выполняет множество функций и представляет собой значительное по силе средство воздействия. Она часто используется в качестве вспомогательного инструмента для регуляции настроения и эмоций и влияет на формирование идентичности человека. Кроме того, классическая музыка помогает поддерживать когнитивные функции, осуществляя глубокую стимуляцию мозга. Ученые полагают, что музыка, которую человек слушает в подростковые годы и в начале взрослой жизни, во многом определяет его личностное развитие и социальное положение в будущем.

Значительное влияние музыка оказывает и на общество, что позволяет рассматривать ее как форму массовой коммуникации. На основании изученного теоретического материала, мы можем утверждать, что музыка связана с переживанием чувства коллективности и общности, поддержанием открытости людей, сохранением чувства солидарности. Она помогает обеспечивать процессы социализации и интеграции, а благодаря своему симпатическому качеству – способности расширять наше понимание чужих мыслей и чувств – связывает людей, что особенно актуально в период разобщенности, спровоцированный не только политическими и экономическими катаклизмами, но и технологическими процессами. В эпоху глобализации и всеобщей виртуализации закономерно возрастание потребности в живом общении на языке, не требующем перевода – музыкальном.
Глава II. Практика продвижения исполнительских искусств 
в молодежной среде
В связи со специфическими особенностями музыки как продукта и закономерностями развития музыкальной индустрии, рассмотренными в теоретической части, многоаспектное освещение темы в практической части также представляется обоснованным. Исследователи все чаще отдают предпочтение междисциплинарным методам в изучении различных явлений современности. Такой подход кажется продуктивным для сферы рекламы и PR в том числе. Для наиболее полного освещения темы продвижения исполнительских искусств в молодежной среде мы используем различные методы: метод экспертного интервью, контент-анализ, а также метод кейс-стади.

 В первом параграфе второй главы мы рассмотрим результаты интервьюирования практиков из сферы исполнительского искусства. Во втором приведены результаты исследования коммуникации Филармонии в социальной сети «ВКонтакте». Третий параграф представляет собой изучение российского и мирового опыта по реализации культурных проектов в молодежной среде. Подобные исследования позволяют специалисту по рекламе и PR сформулировать рекомендации для работы с представителями поколения Z, основываясь на современной практике использования коммуникационных технологий и конъюнктурном анализе рынка исполнительских искусств.

2.1. Коммуникационные тенденции в исполнительских искусствах: 
экспертное мнение

Экспертное интервью – это сбор первичных данных, который основан на использовании опыта, знаний и интуиции экспертов в исследуемых областях
; одна из разновидностей глубинного интервью, по форме представляет беседу интервьюера (исследователя) и информанта (специалиста, которому известны специфические стороны изучаемого явления)
.
Метод применяется в следующих случаях:
· объект обладает набором специфических характеристик, о которых осведомлены только компетентные специалисты отрасли;
· необходимо произвести оценку латентных (скрытых) процессов, происходящих в индустрии;
· статистических данных недостаточно для интерпретации явлений и прогнозирования событий;
· в рамках исследования требуется осуществить прогнозную экстраполяцию, которая бы базировалась на предположении о возможных изменениях факторов, определяющих динамику изучаемого процесса или явления
;
· другие способы сбора данных не удовлетворяют целям исследования, т.к. не позволяют выявить инсайдерскую информацию, учесть значимые особенности рынка и акцентировать внимание на существенных взаимосвязях и взаимовлияниях.
Разработка критериев экспертности и рекрутинг респондентов производился с учетом факторов, выявленных в первой главе. Сама классическая музыка как продукт обладает особенностями, без учета которых ее продвижение в молодежной среде осложнено. Следовательно, эксперт должен обладать пониманием специфики восприятия именно данного вида исполнительского искусства. Кроме того, он должен обладать достаточным практическим опытом продвижения, позволяющим ему анализировать, как преодолеваются коммуникативные барьеры, возникающие при работе с представителями поколения Z. Немаловажен также факт доступности эксперта, его готовность уделить время интервьюеру и дать развернутые комментарии. Более подробно с методикой проведения интервью и критериями экспертности можно ознакомиться в Приложении 6.
В рамках исследования было проведено три интервью, каждое длительностью около часа. Сбор экспертной информации производился по гайду, разработанному исследователем (см. Приложение 7). Гайд включает 12 вопросов, разделенных на три тематических блока: «Концертная программа и ее продвижение», «Молодежная аудитория», «Продвижение классической музыки». 

В качестве экспертов были опрошены:
· Денис Рубин, программный директор «Эрарта Сцены», режиссер, промоутер;
· Дарья Погорецкая, исполнительный продюсер Михайловского театра;
· Клеменс Траутманн, президент звукозаписывающей компании Deutsche Grammophon.

Экспертам в рамках интервью было предложено назвать устойчивые тенденции и переменчивые факторы при работе с молодежной аудиторией и, с учетом выявленного, дать прогнозы, как будут изменяться коммуникации в сфере исполнительских искусств. Развернутые ответы экспертов приведены в Приложениях 8, 9, 10. Здесь же перейдем к анализу результатов.

В первом блоке, «Концертная программа и ее продвижение», обсуждались принципы составления концертной программы; учет и формирование потребностей аудитории, в том числе молодежной; возможности влияния маркетингового отдела на процесс формирования концертной программы; сотрудничество с другими учреждениями культуры. Предполагалось выявить общие тенденции на рынке исполнительских искусств, понять структуру принятия решений при подготовке культурного продукта, а также выявить общее и частное в различных подходах к продвижению. Сопоставим ответы респондентов в таблице 2.
Таблица 2 – Сравнение ответов на первый блок вопросов: «Концертная программа и ее продвижение» 

	Эксперт
	Общее содержание ответа
	Цитата

	Денис Рубин
	Программные решения принимает директор на основе субъективных предпочтений и опыта, с учетом выбранного направления; потребности аудитории определяют содержание значительной части программы; продвижение комплексное
	Мы [Эрарта Сцена, прим. ред.] пропагандируем в программе «высокую эклектику», как мы смеем это называть. Исходим из того, что современный слушатель, активный и молодой, уже не так четко сегментируется по жанровым предпочтениям

	Дарья Погорецкая
	Программные решения принимает худрук на основе анализа информации, предоставляемой разными отделами театра; художественное видение определяет репертуарную политику, потребности аудитории целенаправленно формируются; продвижение комплексное
	Нельзя репертуарную политику сформировать исключительно исходя из цифр. Без бэкграунда, без общего понимания системы функционирования театра это невозможно. Художественный руководитель понимает мир Михайловского театра – и, исходя из этого понимания, принимает программные решения.

	Клеменс Траутманн
	Многофакторная система принятия решений: программу определяют художественное видение артиста, политика лейбла, потребности аудитории, особенности площадки; продвижение комплексное
	Мы хоть и классический лейбл, но открыты для экспериментов. Например, проект Yellow Lounge – формат, когда классическая музыка исполняется не в концертном зале или оперном театре, а в клубе. Это захватывающее зрелище. Снимается традиционный барьер между зрителями и музыкантами. 



В данном блоке эксперты представили разные подходы к формированию концертной программы. Во многом это связано с особенностями организаций: разные источники финансирования, художественная политика, система управления. Содержание репертуара определяется множеством факторов, выработать унифицированные правила разработки программы невозможно из-за нестабильности спроса на культурные продукты. Кроме того, компаниям необходимо реализовывать культурно-просветительскую миссию: они не могут опираться только на экономические показатели, они должны мыслить перспективно и создавать продукты, чтобы «воспитывать» свою аудиторию. Тем не менее, эксперты сходятся во мнении, когда говорят об особенностях продвижения концертов. Все трое обращают внимание на то, что коммуникационная кампания не будет эффективной, если не будет комплексной. В первую очередь качественным должен быть созданный продукт, который сам по себе наделен особым коммуникативным содержанием. Это содержание должно находить грамотное отражение во всех рекламных и PR-материалах. Далее на восприятие продукта также влияет общение с персоналом, характеристики зала, атмосфера и т.д.

Второй блок вопросов нацелен на выявление существующего у экспертов понимания характеристик молодежной аудитории. Респондентам предложено выделить особенности поколения Z, влияющие на потребительское поведение, назвать коммуникативные барьеры и сложности, с которыми сталкиваются организации при выборе данной группы общественности в качестве целевой. В данной части предполагается получить развернутый ответ на вопрос о том, как следует привлекать молодежную аудиторию к исполнительскому искусству.
Таблица 3 – Сравнение ответов на второй блок вопросов: «Молодежная аудитория» 
	Эксперт
	Общее содержание ответа
	Цитата

	Денис Рубин
	У современной молодежи отличается сама система мышления, они живут в другом темпе и в эпоху беспрецедентной доступности развлечений. Стремятся к переживанию новых впечатлений, их лояльность заслуживают те площадки, которые могут предложить им разнообразие и высокий уровень вовлечения. Сейчас им интереснее другие формы досуга: не концерты, а коворкинги, перформансы и т. д.
	У поколения Z другое сознание – дискретное, молодежь удерживает информацию короткими «порциями»… Это формат короткого сообщения, формат дайджеста и выборки. А ведь классическая музыка не терпит спешки, она размеренная... Чтобы ее полюбить, ее нужно слушать, про нее нужно читать, она требует неспешного вхождения в контекст.

	Дарья Погорецкая
	Насыщенность жизни, постоянная спешка, большое количество информационного шума из разных каналов и т. д. постоянно оказывают давление на людей. У молодежи нет времени готовиться к посещению спектакля или концерта, из-за этого они не могут получить удовольствие от того, что видят на сцене. В современных реалиях молодую публику нужно готовить к восприятию классического искусства.
	Это вопрос не столько степени репертуарной политики, сколько системного подхода в воспитании поколения. Должна быть правильная логика развития... через объяснение, правильную подачу материала... Если совершенно неподготовленный зритель придет на пять с половиной часов «Парсифаля» Вагнера, то едва ли у него дальше задастся с оперой.

	Клеменс Траутманн
	Мозг молодых людей не переживает деволюцию. Их пристрастие к музыке и открытость разным жанрам доказывает, что они испытывают потребность в сложном эмоционально-эстетическом опыте. Молодежь не боится того, над чем нужно работать. Сложность, любопытство и приключения – это новая контркультура. При работе с молодежной аудиторией важно адаптироваться к цифровым платформам и стриминговым сервисам. 
	Вспоминается выступление на Yellow Lounge Даниила Трифонова: просто фантастика, он играл Шопена, публика его возраста, и контакт у них установился просто невероятный, причем сразу, с первого его прикосновения к клавишам. Это работает очень хорошо, ведь для приобщения, появления интереса к классической музыки самое главное – организовать первую встречу, само знакомство. В клубе нет психологического барьера, или он ниже. Великая музыка там не отпугивает.


Наиболее часто эксперты выделяли такие особенности молодежной аудитории как клиповое мышление, многозадачность, любовь к интерактивным формам, пребывание в состоянии спешки. Среди коммуникативных барьеров выявлялись поверхностная и невнимательная обработка информации, низкая способность к концентрации. В данном блоке все эксперты сошлись во мнении относительно главенствующей роли коммуникации: не нужно адаптировать продукт, исходя из предпосылки, что он сложен для понимания, нет необходимости «упрощаться» для молодежной аудитории; но нужно идти по пути грамотной подачи художественного материала, используя коммуникационные технологии. 
Третий блок вопросов, «Продвижение классической музыки», предполагал выявление связей между особенностями молодежной аудитории и функциями музыки как формы массовой коммуникации. Предполагалось выделить наиболее эффективные форматы мероприятий, средства и инструменты коммуникации. Кроме того, в этом же блоке была затронута тема социальной ответственности.
Таблица 5 – Сравнение ответов на третий блок вопросов: «Продвижение классической музыки» 
	Эксперт
	Общее содержание ответа
	Цитата

	Денис Рубин
	В первую очередь нужно призывать людей к активному слушанию. Необходимо доносить идею того, что нужно стараться эмоционально воспринимать классическую музыку, стремиться сопереживать; слушатель не должен сосредотачиваться на том, что у него недостаточно опыта или музыкального образования. 
	Задача каждого зрителя и слушателя это себя развивать как воспринимающего. Читать-слушать-копаться, чтобы чувствование усилилось, восприятие стало тоньше. Чем оно тоньше, тем более сложные вещи я как слушатель могу по-настоящему эмоционально воспринимать.

	Дарья Погорецкая
	Только с психологией открытия можно достичь того, чтобы аудитория обновилась, появились молодые лица. Современные реалии жизни влияют на то, как публика готова воспринимать культурные продукты. Хорошо использовать интерактивные формы, молодому поколению важно быть вовлеченными в процесс. Важный момент – включение, когда все начинают ощущать себя частью сообщества. Это и есть, с одной стороны, эксклюзивность, а по сути, наоборот, абсолютное расширение рамок.
	Многие европейские театры пестуют оперу как абсолютно эксклюзивный продукт. Считают, что это элитарная история, рассчитанная на ограниченный круг людей с определенным уровнем достатка. Но я считаю, только с психологией открытия мы сможем достичь того, чтобы расширить аудиторию и внести классическую музыку в жизнь каждого человека. Мы должны делать музыку более доступной.

	Клеменс Траутманн
	Оптимистичный взгляд на будущее классической музыки. Не стоит акцентировать внимание на сложности материала и оправдываться за его «элитарность» – в этом сила классической музыки, а не слабость. Следует используя коммуникационные технологий объяснять классическую музыку на современном языке, доступном слушателям. Нет ничего плохого в том, чтобы создавать проекты малых форм (концерты в клубах), чтобы с помощью этого «крючка» потом приобщать к большим произведениями.
	С моей точки зрения, главная цель сейчас должна быть в другом: привить любовь. Любовь в случае с классической музыкой – это главное. Ну а как они эту любовь будут реализовывать – не столь важно. Пойдут ли они на концерт или в оперу, будут ли искать что-то подобное в клубах или просто зайдут в Интернет, где на стриминговых платформах можно смотреть и слушать аудио или видеозаписи – это уже больше вопрос технологий.



Все эксперты, отвечая на вопросы третьего блока, подчеркнули значимость классической музыки как инструмента развития и духовного становления личности. Прогнозы отличаются оптимистичностью: представители поколения Z, по мнению большинства, не отличаются характеристиками, препятствующими восприятию классической музыки, его не стоит считать «потерянным» для этой формы исполнительского искусства. Изменение формы подачи материала должно заключаться не в попытке упростить интеллектуальное начало произведений, а в создании особенных форм, первичных точек контакта с классическим искусством, которые бы органично существовали в молодежной среде.

В представленном параграфе нам удалось распространить выводы, полученные в результате теоретического исследования, на практику. Благодаря экспертам были выявлены тенденции в сфере исполнительских искусств, которые можно в перспективе использовать для разработки коммуникационных технологий для работы в молодежной среде. Перейдем к следующему этапу – оценке эффективности коммуникационных технологий, применяемых в онлайн-среде. 
2.2. Коммуникационные технологии в онлайн-среде
Онлайн – ведущее измерение реальности для поколения Z. В интернете больше всего времени молодежь проводит в социальных сетях
. В рамках исследования представляется важным рассмотреть, какие коммуникационные технологии могут быть задействованы для работы в онлайн-среде.
Разработано множество способов исследования социальных медиа, ведь это другая реальность – виртуальная – и подходов к ее описанию огромное количество. Соответственно, выбор того или иного метода обусловлен целями и задачами исследования. В данной работе, в качестве метода выбран контент-анализ (объект – коммуникация Санкт-Петербургской Филармонии им. Д. Д. Шостаковича в официальной группе во «ВКонтакте»), в дополнение к которому мы используем лингвистический метод стилистического анализа.
Для повышения результативности контент-анализа мы использовали современную технологию Social Media Intelligence (интеллектуальная аналитика социальных медиа). Технология включает четыре уровня работы с информацией: социальное слушание (social listening), управление данными (data management), расширенная аналитика (advanced analytics) и распространение (distribution). В соответствии с рис. 2.2.1, на каждом уровне применяются различные наборы технологий анализа, и каждый из уровней обеспечивает бизнес специфичной информацией для принятия решений, основанных на социальной реакции.  
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Рис. 2.1. – Технология Social Media Intelligence (Интеллектуальная аналитика социальных медиа)
Источник: What is Social Media Intelligence? // Brandwatch.com. URL: https://www.brandwatch.com/blog/marketing-understanding-social-media-intelligence-stack/ (дата обращения: 11.04.2018)
Когда в Санкт-Петербургскую Филармонию им. Д. Д. Шостаковича приглашалась команда SMM-специалистов, им была поставлена задача снизить средний возраст подписчиков путем привлечения молодежной аудитории. До начала их работы, в группе преобладали женщины в возрасте от 45 лет. Поставленной задачи удалось достичь (См. Приложение 11). Изменение демографических характеристик подписчиков послужило основанием для рассмотрения сообщества как хорошо реализованного кейса по работе в социальных медиа с представителями поколения Z. Сегодня официальная группа в социальной сети «ВКонтакте» используется Санкт-Петербургской Филармонией им. Д. Д. Шостаковича в качестве основного канала коммуникации с молодежью.
Социальная сеть «ВКонтакте» предлагает доступ к качественной системе сбора данных – например, администраторы сообществ могут просматривать подробную статистику по структуре и активности аудитории. В представленной работе для проведения контент-анализа использована статистика официального сообщества Санкт-Петербургской Филармонии им. Д. Д. Шостаковича во «ВКонтакте», ознакомиться с которой можно в Приложении 12. Для структурирования данных статистики и их последующей обработки был разработан кодировочный бланк. 

Акцентируем внимание на значимых итогах контент-анализа:
· Во «ВКонтакте» в охвате считаются просмотры поста в новостной ленте и на стене сообщества. Пользователь должен именно задержать внимание на тексте или изображении, быстрое проматывание не учитывается. В связи с этим представляется интересным, что Санкт-Петербургской Филармонии им. Д. Д. Шостаковича, без выделения средств на рекламное продвижение публикации, часто удается получать значительный охват. Так, 4 из 10 постов в рассматриваемый период (с 31 января по 13 февраля) оказались виральными, пользователи активно способствовали их распространению;
· Что касается лайков, любопытной для более подробного анализа представляется запись на стене сообщества от 3 февраля, собравшая 324 лайка при охвате 8831 / 5281. Для сравнения, самое большое количество лайков у вирального поста с охватом 35816 / 3532 – 414 лайков (охват больше в четыре раза, но только на 90 больше лайков). Заключаем, что ее следует далее рассмотреть подробнее с помощью метода стилистического анализа (Приложение N);
· Запись от 3 февраля также собрала примечательное количество репостов – 82. Для сравнения, виральный пост с охватом 35816 / 3532 собрал наибольшее количество репостов – 110 (лишь на 28 репостов больше);
· Комментирование также отличается интересной особенностью: обычные посты комментируют больше, чем виральные, в том случае, если оценивать соотношение охват/комментарии (исключение – комментарии к трансляциям концертов). Этот факт также заслуживает дальнейшей оценки и атрибуции;
· Принципы ведения сообщества Филармонии запрещают использовать призывы к лайкам, репостам и покупкам билетов в качестве call to action (призыва к действию). Проанализируем при изучении содержания постов, как это правило влияет на отношение молодежной аудитории к рассматриваемому субъекту. Чаще всего звучит призыв «присоединяйтесь» (к просмотру трансляции концерта), среди других: «поделитесь мнением в комментариях» (1), «посмотрите и сохраните материалы» (1), «послушайте» (1), «поучаствуйте в опросе» (1), «приходите» (1);
· Официальные уведомления сообщества — один из самых полезных инструментов для общения и оценки лояльной аудитории. Лишь немногие из подписчиков готовы подписаться и получать публикации от сообществ в личные сообщения, а не только следить за группой в новостной ленте. Кроме того, такая аудитория часто дает обратную связь, поясняя в переписке, что представляется ей ценным в каждой конкретной публикации, а какую информацию они не хотели бы получать в дальнейшем.
Для того чтобы проанализировать имеющиеся показатели и найти причинно-следственные связи, нам сначала потребуется обратиться к характеристикам современной молодежи, рассмотренным в первой главе. В работе уже была приведена таблица с описанием черт представителей поколения Z. Напомним, что с ее полной версией можно ознакомиться в Приложении 5. Для разработки стратегии ведения группы в социальных сетях наиболее значимыми считаем следующие характеристики поколения Z: клиповое мышление, многозадачность, пристрастие к интерактивным формам общения, неприятие назидательного тона, мобильный трафик, использование системы жесткой фильтрации информации. Соотнесем выделенные черты современной молодежи со средствами и технологиями коммуникации, которые использует SMM-команда Филармонии, чтобы понять, как на практике можно выстроить эффективное взаимодействие с поколением Z в социальных сетях (см. рис. 2.2.)
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Рис. 2.2. Филармония ВКонтакте: коммуникации с поколением Z 

(создан автором)
При выстраивании коммуникации в группе учитываются следующие технологические аспекты:

· Представители поколения Z воспринимают мир через короткие яркие образы и послания. Их внимание сложно удержать, поэтому такой динамичный инструмент как видео — отличный способ взаимодействия с молодежной аудиторией, который Филармония использует довольно часто. Это не только видеоконтент в виде интервью, комментариев музыковедов, сюжетов о композиторах, но и относительно новый, но уже доказавший свою полезность, формат для ВКонтакте — онлайн-трансляции; 
· Используются и такие свойства поколения Z, как многозадачность и острая потребность всегда быть на связи – даже если слушаешь концерт классической музыки. Регулярные онлайн-трансляции концертов стали проводиться на этапе, когда это было новой функцией ВКонтакте, и такая мера способствовала быстрому приросту подписчиков. Во время онлайн-трансляции в чате ответственным сотрудником SMM-отдела модерируется и поддерживается ненавязчивая беседа со слушателями. Такие беседы проходят весьма оживленно, т.е. достаточное количество людей находят возможным одновременно общаться и слушать классическую музыку. Это и называется «организованной многозадачностью»: когда предлагается увеличить погружение в один способ времяпрепровождения через связанную с ним деятельность (в данном случае, через обсуждение концерта); 
· Изменилась подача информации. Новой особенностью коммуникации Филармонии стал отказ, с одной стороны, от экзальтированных рассуждений об искусстве, с другой — от попыток нравоучений. Для ведения группы тон был выбран сдержанно-дружественный, воспитательная функция реализовывается не за счет наставлений, а с помощью благожелательных советов слушателям. Представители поколения Z, которые любят учиться, но не любят поучений, оценили такую корректировку формы подачи материала; 
· Подписчикам помогают структурировать информацию: SMM-команда готовит гайды, делает объемные подборки по темам, разрабатывает навигационные системы. Внедрена система тематических хэштегов постоянных рубрик — для упрощения навигации в группе;
· Поколение Z «родились с пальцем на кнопке мобильного». Для них важен факт доступности контента на любых типах устройств, в том числе его адаптированность для мгновенного ознакомления с маленького экрана. Так, все публикации Филармонии в официальной группе проверяются с точки зрения удобства их просмотра со смартфона, планшета и т.д.;

· Филармония использует ньюсджекинг как технологию осторожно и ситуативно, но не пренебрегает ей вовсе. На рис.2.3. ньюсджекинг используется как прием диалогизации, призывающий подписчиков оставить комментарии и начать обсуждение информационного повода, связанного с базисным субъектом PR; на рис. 2.4. используется прием обращения к фоновым знаниям читателей;   
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Рис. 2.3. Пример ньюсджекинга Филармонии
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Рис. 2.4. Пример ньюсджекинга Филармонии

· Стилистически коммуникации сдержанные, «интеллигентные». Считается, что обилие эмоциональных компонентов может утомить подписчиков, быть расценено как элемент принуждения, ослабить внимание читателей с высокой культурой медиапотребления и вызвать несколько пренебрежительное отношение к PR-субъекту. Тем не менее, тексты Филармонии не лишены экспрессивного компонента: присутствуют средства выражения личностного начала в тексте, авторское присутствие проявляется через отбор фактов, а иногда и через открытые оценочные суждения; 
· Не лишены посты и юмора. Например, периодически случаются перебои при онлайн-трансляции (из-за технических перегрузок приложения Live VK, проблем съемочной группы на площадке или т.п.), порой с помощью мемов такие неприятные для зрителей ситуации обыгрываются (прием нейтрализации негативных эмоций);
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Рис. 2.5. Мем-объяснительная, прикрепленная к посту с извинениями
· При этом, нет необходимости постоянно искать возможности удивить подписчиков. Опыт Филармонии во «ВКонтакте» доказывает, что виральными вполне могут быть посты со содержательно-фактуальной информацией, главное в данном случае – их субъективная для подписчиков ценность. Необходимо стремиться к сути, а не к «хайпу».

Обобщая вышеизложенное, можно сказать, что при разработке коммуникационной стратегии для работы в социальных сетях, специалистам стоит придерживаться принципа соответствия. Социальные сети провоцируют на копирование удачных приемов, заимствование контента, подражание популярным сообществам, погоню за лайками и репостами. Но, как нам представляется, для учреждений культуры такой подход – это ложный путь завоевания молодежной аудитории. Представителям поколения Z не требуются сообщества-клоны успешных проектов или сообщества-афиши, сухо и безынтересно дублирующие программную информацию с сайта. Напротив, они ищут «уютные паблики», с удовольствием погружаются в тематические сообщества. Следовательно, даже сама атмосфера официальной группы должна отражать суть и дух учреждения культуры. Сделать это можно посредством соотнесения коммуникационных технологий с особенностями продвигаемой услуги: в случае с филармонией целью и содержанием общения должна быть музыка во всем ее многообразии.
2.3. Коммуникационные технологии в офлайн-среде

Развитие цифровых технологий привело к тому, что получение нового виртуального опыта часто не воспринимается поколением Z как уникальная возможность. Потребность в чем-то необычном, аутентичном возникает из-за пресыщенности доступными формами развлечений (СМИ, кино и сериалы, компьютерные игры и т.д.) Представители поколения Z хотят путешествовать, жаждут испытывать реальный опыт чувствования, проживания
. Молодежь все время «онлайн», и их в этой среде по-прежнему можно удивить, но по-настоящему впечатлить уже сложно. Всеобщая виртуализация парадоксальным образом создала потребность в реальном взаимодействии, не опосредованном социальными сетями, в живом, «ламповом» опыте. 

Музыкальное искусство обладает внутренним содержанием, которое позволяет удовлетворить потребности «зетов» в подлинных переживаниях и впечатлениях. В данном параграфе мы рассмотрим наиболее удачные примеры использования коммуникационных технологий при организации мероприятий. Для изучения российского и мирового опыта реализации культурных проектов в молодежной среде представляется целесообразным применение кейс-стади. Рационально проведение следующих процедур, которые обеспечат результативность анализа
: 
· формирование структуры кейса, включающее описание значимых характеристик ситуации, которые составляют основной аналитический фокус;
· сбор, систематизация и анализ материалов, дающих возможность для дальнейшего исследования; 
· толкование полученных данных. 
Интерес для исследования представляют культурные проекты, при реализации которых учитывались не только характеристики поколения Z, но и особенности классической музыки как формы массовой коммуникации. Отбор кейсов также осуществлялся по принципу соответствия целевой группы общественности проекта одному или нескольким типам слушателей, выделенных в первой главе: отстраненным, вовлекающимся и увлеченным. 

Представляется значимым рассматривать кейсы последовательно, переходя от отстраненного типа к вовлекающемуся, а затем увлеченному. В зависимости от характера взаимодействия с классической музыкой будут отличаться и приемы, используемые для привлечения разных слушателей. 

Как уже было описано в первой главе, отстраненные слушатели характеризуются тем, что они редко посещают не только концерты классической музыки, но и другие подобные мероприятия. Периодически они выбираются на концерты любимых групп или в модные пространства. Многие из них хотели бы вести более активную культурную жизнь, но плохо ориентируются в среде, распыляются и не знают, на какие мероприятия стоит сходить, в итоге остаются чаще вне актуальной культурной повестки. Тем не менее, именно привлечение данного типа представляется наиболее интересной коммуникационной задачей: например, велика вероятность, что для отстраненного слушателя посещение концерта будет первым опытом взаимодействия с живым исполнением классической музыки, и от того, как пройдет этот контакт, зависит, как сложатся его дальнейшие отношения с этим видом искусства. 

Перейдем к рассмотрению первого примера культурного проекта для отстраненного типа слушателей.

Название кейса: «Мама, я меломан». 

Организация: Федеральное государственное бюджетное учреждение культуры «Московская государственная академическая филармония».
Проблема: на концертах Московской Филармонии мало представлена молодежь.
Цели: популяризация классической музыки, расширение аудитории Московской филармонии за счет привлечения молодежи.
Задачи: грамотно организовать «первый контакт» новых слушателей с исполнительским искусством классической музыки; представить классические произведения в понятной и доступной для представителей поколения Z форме; привлечь к освещению концертов СМИ и лидеров мнений.

Концепция проекта: организовать цикл оффлайн- и онлайн-мероприятий, на которых будет возможность рассказать о классической музыке с учетом потребностей молодежи и свойственных ей фильтров восприятия. 
Практические действия: «Мама, я меломан» - это серия вечерних концертов в одном отделении, с предварительной лекцией известного, но хорошо чувствующего аудиторию критика или музыковеда, грамотным буклетом и собственным сайтом
, где у публики есть возможность проголосовать и выбрать композиторов, чью музыку хотелось бы услышать. Лекции перед концертом открытые, по предварительной регистрации. Для каждого концерта лучшими российскими музыковедами и критиками составляются эксклюзивные буклеты. Программа включает шедевры классической музыки в исполнении оркестров с отличной репутацией, в качестве ведущих приглашают медийных персон. Позднее начало концертов (в 23:00), их краткость (не более одного часа без антракта) и доступные цены на билеты (от 300 до 1000 рублей) дают возможность посетить мероприятие тем, кому неудобно это делать в обычное время, например, работающей молодежи. Среди интересных нововведений: слушатели могут сами влиять на программу проекта. За месяц до каждого концерта на сайте открывается голосование, где можно выбирать жанр (фортепианный концерт, скрипичный концерт и т.д.) и композитора (от Баха до Адамса). На основании получившихся рейтингов музыканты и вокалисты формируют программы своих выступлений. Также на сайте организуется онлайн-трансляция концертов.

Результаты и эффективность: Лекции проходят в разных помещениях, в зависимости от вместимости их могут услышать от 150 до 250 человек, но заполняемость зала не бывает ниже 80%. В слушательском голосовании принимают участие от 3000 до 5000 человек. По данным «Медиалогии»
, более 70 публикаций в федеральных и региональных СМИ, охват 6,9 млн человек. Публика на концерте – преимущественно студенты и старшие школьники, но, несмотря на позднее время, присутствуют и семьи с детьми до 12 лет. От 69 000 до 100 000 просмотров онлайн-трансляции. Флешмоб в Instagram по #мамаямеломан, более 250 публикаций.
Перейдем к соотнесению используемых в данном случае коммуникационных технологий с характеристиками поколения Z и функциями музыки (См. Таблицу 6).
Таблица 6 - Кейс «Мама, я меломан»: сравнительная таблица 
	Коммуникационные 
технологии
	Характеристики поколения Z
	Функции музыки

	– событийные технологии;
– интерактивные технологии;
– фиджитал;
– SMM;
– работа с лидерами мнений;
– live-трансляции.
	– клиповое мышление;

– визуальное восприятие информации;
– любовь к интерактиву;

– неприятие назиданий;
– многозадачность;
– погруженность в виртуальный мир;

– стремление к социальной популярности.

	– познавательная;

– воспитательная;

– эстетическая.




На основании разбора данного кейса мы можем сделать следующие выводы. Чтобы актуализировать интерес и внимание молодежной аудитории, в проекте «Мама, я меломан» используются коммуникационные инструменты, учитывающие особенности поколения Z. Время начала концертов – не академическое, а скорее «тусовочное», и завершаются они уже через час, тем самым организаторы «подстраивают» программу под клиповое мышление и высокий темп жизни. У проекта отдельный сайт, оформленный в стилистике модного медиаресурса, на котором проходят онлайн-трансляции и голосование. Интерактивность проявляется в подключении пользователей-слушателей к процессу формирования концертной программы, таким образом, реализуется стратегия соучастия: люди сильнее вовлекаются в мероприятие, когда участвуют в его создании. Лекции основаны на принципах просветительского медиадискурса: проходят в формате своеобразного устного нон-фикшн. Также организаторы умело используют фиджитал-подход, объединяя сильные стороны двух реальностей: привносят диджитал-удобства в привычные концерты (через возможность посредством интернет-голосования выбирать программу) и аудиальный опыт прослушивания классической музыки (посредством онлайн-трансляций). В совокупности сочетание различных коммуникационных инструментов позволяет сделать так, что просветительский цикл Московской филармонии не воспринимается как патриархальный «концерт для юношества», а становится культурно-образовательным событием в молодежной среде. 
Перейдем к анализу следующего кейса.
Название кейса: «Классика в темноте».

Организаторы: Планетарий №1, ансамбль «Виртуозы Петербурга», Roof Music Group.

Проблема: российская и иностранная молодежь редко посещает Планетарий и считает, что классическая музыка – это скучно.
Цели: создание образа Планетария как нового культурного объекта Санкт-Петербурга и центра сосредоточения туристов со всего мира, повышение интереса молодежи к классическому искусству и точным наукам, привлечение на нестандартные концерты классической музыки тех, кто никогда не посещал филармонии и оперные театры.

Задачи: подготовить серию оригинальных концертов классической музыки; грамотно организовать «первый контакт» новых слушателей с исполнительским искусством классической музыки; привлечь к освещению концертов СМИ и лидеров мнений.

Концепция проекта: создание музыкального шоу нового формата, которое объединило бы в себе живое исполнение симфонической классики и изучение космоса. Подготовка проекта, который позволил бы пережить новые ощущения от прослушивания классической музыки. Ключевое сообщение: «Классика как посредник между человеком и космосом»
. 
Практические действия: организация серии концертов классической музыки в темноте, под звездным небом Планетария. Постепенно проект вырос до масштабного мультимедийного шоу с использованием видеоарта, моушн дизайна и программы 3D-mapping.
Результаты и эффективность: Десять «sold out» в Планетарии №1, один концерт с полным залом в БКЗ «Октябрьский». По данным «Медиалогии», более 80 публикаций в федеральных и региональных СМИ. Публикаций в Instagram по #классикавтемноте — более 1400. После запуска формат многократно пытались заимствовать другие концертные организации. «Виртуозы Петербурга» готовят мировое турне программы, продемонстрированной 29 октября в БКЗ «Октябрьский». 
Перейдем к соотнесению используемых в данном случае коммуникационных технологий с характеристиками поколения Z и функциями музыки (См. Таблицу 7).
Таблица 7 - Кейс «Классика в темноте»: сравнительная таблица 
	Коммуникационные
технологии
	Характеристики поколения Z
	Функции музыки

	– имиджмейкинг;

– событийные технологии;

– коллаборация брендов;

– SMM;

– сторителлинг;

– использование видеоконтента.
	– визуальное восприятие;

– клиповое мышление;

– многозадачность;

– стремление к открытиям;

– стремление к впечатлениям.
	– мобилизующая;

– эстетическая;

– компенсирующая;

– функция контакта.


На основании разбора данного кейса мы можем сделать следующие выводы об использованных коммуникационных технологиях. Согласно Е.А. Кавериной, «поиск креативной идеи для экстраординарных событий предполагает такие решения, как использование нестандартных мест проведения мероприятий»
, что и демонстрируют организаторы «Классики в темноте». Проект появился благодаря выбору оригинальной площадки – планетария, что стало отправной точкой для формирования коммуникационной стратегии и позволило «достраивать» смыслы о связи музыки, космоса и процесса самоопределения личности. Опасения музыкантов «засветить» купол со звездами повлекли разработку формата, в котором ансамбль играет классическую музыку в темноте, без партитур, что позже также стало отличительной особенностью мероприятия и привлекало дополнительное внимание СМИ и молодежной аудитории. В дальнейшем активно использовались различные технические возможности по оформлению пространства, рассчитанные на то, что поколению Z удобно существовать в режиме многозадачности (одновременно рассматривать видеоинсталляции и слушать музыку). Необычная история создания проекта послужила поводом для использования технологии сторителлинга в рамках коммуникационной кампании. 

Набор использованных технологий позволяет преодолеть серьезный коммуникативный барьер. Так, «зетов» часто отпугивает элитарность классической музыки, ее сложность, необходимость владения специфическими знаниями для ее понимания. Проект «Классика в темноте» использует эстетическую и коммуникативную функции музыки и ориентирует слушателей прежде всего на эмоциональное восприятие классики, что в дальнейшем может стать стимулом для молодежи самостоятельно «погружаться в материал». 
Перейдем к анализу следующего кейса.

Название кейса: «Толкиен в оперном исполнении» 

Организаторы: Московский метрополитен, российский дирижер Борис Тараканов и Большой академический хор РГГУ.

Проблема: существует предубеждение, что оперное искусство может быть интересно только узкому кругу ценителей.

Цели: популяризация оперного искусства, привлечение внимания к культурно-образовательному проекту «Опера в метро».

Задачи: преодолеть барьер, существующий между «неподготовленным» слушателем и высоким академическим искусством; оригинально отпраздновать 82-летие Московского метрополитена; закрепить за Московским метрополитеном статус самой оригинальной концертной площадки для пропаганды оперного жанра; привлечь внимание СМИ и широкой общественности.


Концепция проекта: организация закрытого предпоказа мировой премьеры оперы «Сильмариллион. Памяти Толкиена. Эльфийская оратория» в метро

Практические действия: Сводный хор Объединенного хорового движения «CHORUS INSIDE» в 300 участников исполнили уникальное произведение, не имеющее аналогов: написанную композитором Михаилом Костылевым оперу на разработанном самим Толкиеном эльфийском языке «Квенья» с вкраплениями англоязычных текстов, также принадлежащих перу создателя «Властелина Колец»
. Мероприятие состоялась на одной из самых дизайнерских станций метро «Деловой центр» и сопровождалось оригинальной режиссурой, хореографией и свето-визуальными эффектами. 

Часть гостей (200 человек) были приглашены Московским метрополитеном в качестве почетных, но 300 билетов разыгрывалось в социальных сетях на места в партере и на балконе. Для участия в конкурсе нужно было опубликовать в комментариях к анонсирующей записи рисунок на тему «Герои «Властелина колец» в метро». Победитель определялся по наибольшему количеству лайков, которые соберет рисунок. Конкурс проводился на официальных страницах метрополитена в «Одноклассниках», Facebook и Twitter, его итоги были подведены в день концерта. Для тех, кто не смог посетить мероприятие, сетевое издание «Вести.RU» (ВГТРК) организовали прямую трансляцию, которую также можно было посмотреть на официальном сайте г. Москвы
.
Результаты и эффективность: Ночную оперу на эльфийском языке вживую услышали более 500 человек. В розыгрыше в официальных сообществах поучаствовали около 3000 человек. По данным «Медиалогии», более 150 публикаций в СМИ и 20 телевизионных сюжетов. Охват по аудитории СМИ (не считая радио- и ТВ-аудиторию) — 8.1 млн человек.

Перейдем к соотнесению используемых в данном случае коммуникационных технологий с характеристиками поколения Z и функциями музыки (см. Таблицу 8).

Таблица 8 - Кейс «Толкиен в оперном исполнении»: сравнительная табл ица
	Коммуникационные
технологии
	Характеристики поколения Z
	Функции музыки

	– имиджмейкинг;

– событийные технологии;

– ньюсджекинг;

– SMM;

– сторителлинг;

– геймификация;

– live-трансляция.
	– визуальное восприятие;

– клиповое мышление;

– любовь к интерактивному взаимодействию;

– погруженность в виртуальный мир;

– самовыражение через творчество;

– стремление к социальной популярности;

– космополитизм.
	– мобилизующая;

– эстетическая;

– компенсирующая.


На основании разбора данного кейса мы можем сделать следующие выводы. Наиболее любопытным представляется пример использования технологии ньюсджекинга: премьера приурочена к 125-тилетнему юбилею писателя Дж. Р. Р. Толкиена и, кроме того, оратория основана на прецедентном тексте. В коммуникационной деятельности, таким образом, задействован распространенный прием постмодернистского искусства – цитирование фрагментов различных произведений мировой культуры
. Причем в приведенном кейсе это сделано весьма оригинально и идейно целостно: фрагмент не просто заимствуется, а «вписывается» в концепцию произведений Дж. Р. Р. Толкиена, ведь писатель повествовал в «Сильмариллион», что мир магии и волшебства родился из песни, и созданная опера становится воплощением этой идеи. Удачный пример привлечения новой аудитории – соединение искусств позволило попытаться популяризировать оперу среди обширной фанатской базы Дж. Р. Р. Толкиена. Кроме того, действо отличалось масштабностью (хор из 300 человек на экскалаторах), а представителей поколения Z привлекает эпичность. Выбор площадки также следует выделить как пример оригинального использования пространства с учетом его акустических свойств.
Мероприятия для вовлекающихся слушателей будут отличаться по используемым коммуникационным технологиям и принимаемым во внимание особенностями поколения Z. Если в случае с отстраненным типом, важно учитывать базовые характеристики поколения (см. Приложение N), то в случае с вовлекающимися можно задействовать дополнительные черты «зетов» (см. Приложение N). Все еще следует учитывать клиповое мышление, например, но появляется больше возможностей по использованию особенностей музыки как формы коммуникации: у вовлекающихся уже есть существенный аудиальный опыт, они чаще посещают концерты и другие культурные мероприятия, поэтому могут декодировать более сложные сообщения и воспринимать неоднозначные музыкальные проекты. 
Перейдем к рассмотрению первого кейса для вовлекающегося типа слушателей.
Название кейса: «Бесплатные обеденные концерты» 

Организаторы: Консертгебау (Амстердам, Нидерланды)

Проблема: низкий уровень заинтересованности классической музыкой в молодежной среде.
Цели: популяризация классической музыки.

Задачи: расширить аудиторию за счет студентов и работающей молодежи; преодолеть коммуникативный барьер, связанный со стоимостью билетов и сопутствующими расходами; привлечь людей на концерты новых талантливых, но пока еще не «раскрученных» исполнителей.
Концепция проекта: организация бесплатных концертов в обеденное время.
Практические действия: Концерты проходят по средам в обеденный перерыв, длятся около 30 минут. Бесплатные билеты раздаются на входе (один билет на человека) с 11.30, около полудня люди собираются в очередь у зала, начало в 12.30. К особенностям подобного мероприятия в Консертгебау можно отнести оригинальный подход к составлению программы: все lunchtime-концерты представляют собой своеобразный живой «трейлер» к программе предстоящей недели. На обеденном концерте можно увидеть самые разные вещи: от экспериментальных концертов молодых исполнителей до открытой репетиции королевского оркестра. Часто подобные мероприятия сопровождают интерактивные элементы. Например, на репетиции можно увидеть, как дирижер работает с оркестром, комментируя и отрабатывая эпизоды. На мероприятии слушателям до 27 лет раздают уникальные коды со скидкой для приобретения билетов вечерних концертов предстоящей недели.
Результаты и эффективность: После обеденного концерта фиксируется рост продаж на мероприятия, часть из программы которых была продемонстрирована. Таким образом, обеденные мероприятия зарекомендовали себя как отличный инструмент продвижения новых исполнителей. Вырос процент молодежи до 27 лет, приобретающих билеты на вечерние концерты по уникальному промокоду. 
Перейдем к соотнесению используемых в данном случае коммуникационных технологий с характеристиками поколения Z и функциями музыки (см. Таблицу 9).

Таблица 9 - Кейс «Бесплатные обеденные концерты»: сравнительная таблица
	Коммуникационные
технологии
	Характеристики поколения Z
	Функции музыки

	– событийные технологии;

– интерактивные технологии;

– сторителлинг;

– сэмплинг.
	– клиповое мышление;

– любовь к интерактивному взаимодействию;

– поверхностное ознакомление;

– импульсивность;

– стремление к открытиям.
	– познавательная;

– мобилизующая;

– эстетическая;

– компенсирующая;

– функция контакта.


На основании разбора данного кейса мы можем сделать следующие выводы об использованных коммуникационных технологиях. В качестве элемента продвижения Концертгебау был придуман формат бесплатного мероприятия, на котором у аудитории есть возможность посмотреть своеобразные «трейлеры» к программе предстоящей недели. На обеденных концертах часто представляют весьма оригинальные произведения и исполнения, которые могут отпугивать своей неоднозначностью, но быть интересными молодой аудитории – в таком случае, поколение Z настораживает только уплата «цены за неизвестность». Если же исключить финансовую сторону и дать увидеть захватывающую часть, то такая особенность, как клиповое мышление, сработает на привлечение «зетов», и, с большой вероятностью, они задумаются о приобретении билетов. Кроме того, присутствует практика интерактивности: аудиторию часто вовлекают в происходящее, что усиливает эмоциональное воздействие. К тому же, удовлетворяется потребностей людей в обладании «тайным знанием», используется любопытство в качестве двигателя интереса – подглядеть «за кулисы» и, например, увидеть, как работают дирижер и оркестр. 
Перейдем к анализу следующего кейса.

Название кейса: «Концерт в кроватях». 

Организаторы: Макс Рихтер, лейбл Deutsche Grammofon.
Проблема: классическая музыка воспринимается как нечто элитарное, обязывающее; люди не чувствуют связи классической музыки со своей повседневной жизнью. 
Цели: вовлечение новых слушателей, расширение границ восприятия классической музыки.

Задачи: привлечь новую аудиторию, в том числе молодежную, на концерт; обратить внимание профессионального сообщества на проблему «закрытости» мира классической музыки для широкой публики; преодолеть условности и коммуникативные барьеры, связанные с формальностями — с тем, как люди «должны» себя вести на концертах классической музыки; получить отзывы критиков и рецензии ведущих СМИ.


Концепция проекта: организация специального концерта-перформанса, на котором люди могли бы слушать музыку, находясь в постелях.
Практические действия: Для концерта композитор Макс Рихтер написал симфонию SLEEP («Сон»), цель которой — погружение слушателей в глубокий сон. В работе над своей «восьмичасовой колыбельной» композитор сотрудничал с нейробиологом, чтобы изучить, как музыка воздействует на мозг спящего человека
. Во время исполнения Рихтер и другие музыканты по задумке располагаются в середине сцены, окруженные слушателями в кроватях; на стенах зала устанавливаются экраны с проекциями яркой луны и проплывающих облаков для создания особого настроения. Премьера была организована в Лондоне для приглашенной аудитории в 20 человек, с которого BBC Radio 3 вело прямую трансляцию. Следом состоялись три концерта в Берлине в рамках культурного марафона Berliner Festspiele, для аудитории в 400 человек каждый. 
Результаты и эффективность: Концерт из лондонского Wellcome Center который транслировался BBC Radio 3, вошел в Книгу рекордов Гиннесса как самый длинный эфир одного-единственного произведения, исполняемого вживую. Сотрудничество с Wirz BBDO (Цюрих, Швейцария) и компанией IKEA: участники ивента должны были предварительно кастомизировать свои идеальные кровати, а затем на концерте протестировать их. Кампания получила широкое освещение в СМИ, IKEA отметила повышение лояльности швейцарских покупателей
. Совместный проект с компанией Beautyrest (спальные принадлежности): успешное выступление на фестивале South by Southwest (Остин, Техас, США) для 150 слушателей и совместный тур по США. Публикации в ведущих мировых СМИ, например, Guardian
.

Перейдем к соотнесению используемых в данном случае коммуникационных технологий с характеристиками поколения Z и функциями музыки (см. Таблицу 10).

Таблица 10 - Кейс «Концерт в кроватях»: сравнительная таблица
	Коммуникационные
технологии
	Характеристики поколения Z
	Функции музыки

	– событийные технологии;

– интерактивные технологии;

– фиджитал;

– сторителлинг;

– бартеринг;

– благотворительность;

– работа с лидерами мнений;

– live-трансляция.
	– клиповое мышление;

– многозадачность;

– любовь к интерактивному взаимодействию;

– импульсивность;

– стремление к открытиям и впечатлениям.
	– познавательная;

– эстетическая;

– мобилизующая;

– функция контакта.


На основании разбора данного кейса мы можем сделать следующие выводы об использованных коммуникационных технологиях. Согласно Е.А. Кавериной, «специфика креатива состоит в том, что он использует внутренние ресурсы художественного текста для прагматических целей»
. В представленном примере демонстрируется, насколько неограниченны возможности сотрудничества в рамках культурных проектов. Это и популяризация современного академического искусства, и решение маркетинговых задач, и благотворительность. Для усиления внимания к мероприятию используется имя персоны-инициатора – современного композитора Макса Рихтера, который известен своим неординарным подходом к созданию музыкальных проектов. Структура самого концерта создает возможность «разыгрывать смыслы»
: в условиях легитимизации игровых условий коммуникации слушателям предлагается уникальный опыт восприятия музыки, снимающий запреты и приближающий искусство к повседневной жизни. Создать атмосферу и особым образом декорировать пространство позволяют современные технические средства. Активно используются технологические возможности различных медиаканалов: это и книга рекордов, и коммуникации фестивальной площадки, live-трансляция и др.
Увлеченным молодым слушателям свойственны такие характеристики как заинтересованность, подготовленность, авантюристичность. У них высокий уровень культурно-музыкальной самоорганизации. Их уже не отпугивает «сложность» материала, они стремятся к выходу из зоны комфорта, готовы к новому аудиальному опыту, требующему эмоционального напряжения и внутренней работы. 

Перейдем к рассмотрению первого кейса для увлеченного типа слушателей.
Название кейса: «Новая музыка на Новой Сцене» 

Организаторы: Новая сцена Александринского театра, культурно-образовательный проект «Эшколот». 

Проблема: мало концертов для молодежи, которые бы знакомили с творчеством важнейших современных композиторов.

Цели: познакомить слушателей с образцовыми произведениями современной академической музыки.

Задачи: привлечь представителей поколения Z для более успешной реализации просветительской функции; сформировать образ Новой сцены как значимой концертной, образовательной и просветительской площадки для молодежи.

Концепция проекта: создание серии вечеров в формате «лекция + кинопоказ + концерт» о главных именах в музыке XX-XXI века.
Практические действия: «Новая музыка на Новой сцене» – это цикл лекций-концертов, рассказывающих о творчестве современных композиторов. В качестве лекторов приглашаются известные критики, музыковеды и журналисты. Часовые лекции бесплатные, по предварительной регистрации. Вход на кинопоказ и концерт по билетам (350 рублей), которые можно купить в кассе Александринского театра или онлайн. Проект «Эшколот» готовит качественные видеозаписи лекций и затем публикует их у себя на сайте.
Результаты и эффективность: Более 350 публикаций в сообществах в социальных сетях и СМИ, в том числе в популярных среди молодежной аудитории онлайн-изданиях (например, Colta.ru). Пять страниц релевантной выдачи в поисковике «Яндекс» по запросу «Новая музыка на Новой сцене». Согласно данным ресурса «Яндекс.Новости»: 114  упоминаний в ранжируемых источниках, 32 уникальных статьи и шесть крупных интервью создателей проекта. В среднем у лекции 50-100 оффлайн-слушателей, от 500 до 2000 просмотров онлайн-трансляции на сайте проекта «Эшколот». 
Перейдем к соотнесению используемых в данном случае коммуникационных технологий с характеристиками поколения Z и функциями музыки (см. Таблицу 11).

Таблица 11 - Кейс «Новая музыка на Новой сцене»: сравнительная таблица
	Коммуникационные
технологии
	Характеристики поколения Z
	Функции музыки

	– событийные технологии;

– интерактивные технологии;

– коллаборация;

– сторителлинг;

– работа с микроинфлюэнсерами;

– live-трансляция.
	– клиповое мышление;

– многозадачность;

– любовь к интерактивному взаимодействию;

– неприятие назиданий;

– стремление к социальной популярности;

– погруженность в виртуальный мир;

– стремление к открытиям и впечатлениям.
	– познавательная;

– воспитательная;

– эстетическая;

– мобилизующая;

– функция контакта.


На основании разбора данного кейса мы можем сделать следующие выводы об использованных коммуникационных технологиях. Особенность мероприятий — в способе подачи образовательного материала: лекторы обладают значительным опытом публичных выступлений и используют инструменты просветительского медиадискурса, вступают в активный диалог с аудиторией и вовлекают людей через интерактивные формы взаимодействия. Архитектурное пространство также влияет на восприятие: современные стеклянные конструкции вписаны в исторический центр, это существование двух пространственно-временных измерений располагает к внутреннему эмоциональному диалогу с самим собой, что также сказывается на качестве и эффективности последующей коммуникации. Выбрано актуальное и современное направление в классической музыке: молодежь, которая обладает эстетической наслушанностью и высоким уровнем культурной самоорганизации, интересуется современной академической музыкой; постминимализм для них – это как «новый джаз», возможность продемонстрировать свою принадлежность к интеллектуальной элите с хорошим вкусом. Они инвестируют время в образование, развитие и с готовностью примут участие в мероприятиях, которые позволят им познакомиться с творчеством современных композиторов.
Перейдем к анализу следующего кейса.

Название кейса: «Выключите это немедленно». 

Организаторы: просветительский проект InLiberty.
Проблема: о современной академической музыке сложилось впечатление как об одной из самых изощренных, непонятных и непроницаемых областей искусства. Многим бывает непросто ее слушать и, главное, неясно, зачем это делать.
Цель: популяризация современной академической музыки, сохранение культурного наследия XX века.

Задачи: создать благоприятные условия для реализации просветительской деятельности; сформировать имидж InLiberty как современной культурно-образовательной площадки; помочь людям научиться слушать и разбирать сложную музыку, понимать ее место в истории.

Концепция проекта: создание практического курса про современную академическую музыку.
Практические действия: Для курирования курса был приглашен Алексей Мунипов, музыкальный критик, журналист, куратор фонда M.Art, автор telegram-канала «Фермата», а в прошлом — редакционный директор Arzamas.Academy и главный редактор «Большого города». Он подготовил проект «Выключите это немедленно: 5 споров о современной музыке»
 с участием композиторов Александра Маноцкова, Дмитрия Курляндского, Сергея Невского и Владимира Раннева. Важная особенность курса — интерактивность. Это не курс лекций, а споры, дискуссии и практические занятия: участники будут ставить микроперформансы, участвовать в обсуждениях и заниматься в воркшопах под руководством тренеров-композиторов.
Результаты и эффективность: Публикации, анонсирующие появление курса, в популярных среди молодежной аудитории изданиях: Colta.ru, Meduza, The Village, «Мел», «Афиша.Daily» и т.д. Проходит первый набор участников.
Перейдем к соотнесению используемых в данном случае коммуникационных технологий с характеристиками поколения Z и функциями музыки (см. Таблицу 12).

Таблица 12 - Кейс «Выключите это немедленно»: сравнительная таблица
	Коммуникационные
технологии
	Характеристики поколения Z
	Функции музыки

	– событийные технологии;

– интерактивные технологии;

– геймификация;

– работа с микроинфлюэнсерами;

– работа с лидерами мнений.
	– клиповое мышление;

– многозадачность;

– любовь к интерактивному взаимодействию;

– неприятие назиданий;

– активное производство контента;

– самовыражение через творчество;

– стремление к открытиям и впечатлениям.
	– познавательная;

– воспитательная;

– эстетическая;

– мобилизующая;

– функция контакта.


На основании разбора данного кейса мы можем сделать следующие выводы об использованных коммуникационных технологиях. Вновь видим пример использования просветительского медиадискурса: нет культурной пропаганды, информация предлагается для ознакомления, создаются комфортные условия для изучения, молодежь увлекают, но не предпринимается попыток «навязать» материал. Эксплуатируется стремление «зетов» к открытиям: мероприятие мультиформатное, используются различные формы построения коммуникации и тестируются различные инструменты. Обеспечивается вовлеченность слушателей за счет высокого уровня интеграции в процесс обучения. Кроме того, значима работа с микроинфлюэнсерами. Так, InLiberty для разработки курса пригласили Алексея Мунипова, автора канала «Фермата», в котором журналист рассказывает о современной академической музыке. И хотя на канале относительно немного подписчиков – около 4200 человек – для Telegram это значительный показатель. Микроинфлюэнсеры лучше работают с аудиторией, чем крупные блогеры, умело вовлекают пользователей в обсуждение постов, регулярно отвечают на комментарии. Тем самым обеспечивается высокий уровень вовлеченности, что часто бывает важнее охвата. В качестве лидеров мнений приглашены известные современные композиторы, возможность непосредственного общения с которыми в неформальной обстановке привлечет слушателей на курсы.

В качестве заключения к параграфу следует заметить, что, несмотря на условное разделение мероприятий по типу слушателей, в молодежной среде происходит взаимовлияние: вовлекающиеся слушатели часто приводят на мероприятия отстраненных, увлеченные, в свою очередь, становятся лидерами влияния для вовлекающихся. Таким образом, событийные коммуникации в случае с представителями поколения Z приобретают особое значение: они позволяют использовать новые черты постмодернистской культуры с ее идеями перформансного взаимодействия со зрителем, практикой интерактивности и т.д. для эффекта «заражения» публики.  

Выводы к главе II

Исследователи и практики из разных стран отмечают стремительность преобразований, которые происходят в культурных индустриях. Это касается как технологических изменений в производстве самого продукта (новые тенденции в режиссуре, задействование нестандартных площадок, репертуарные изменения, эксперименты с форматами событий и т.д.), так и коммуникационных трендов. В связи с этим представляется значимым опираться не только на то, что происходит в сфере исполнительских искусств сегодня, но пытаться прогнозировать возможные изменения в будущем.
Именно для выявления устойчивых тенденций и переменчивых факторов при работе с молодежной аудиторией, во второй главе был рассмотрен российский и мировой опыт продвижения проектов в области исполнительского искусства. Исследование позволило понять, как на практике осуществляется преодоление коммуникативных барьеров, связанных с особенностями восприятия поколения Z, и определить, использование каких коммуникационных технологий будет наиболее эффективным при реализации культурных проектов в молодежной среде. 

В результате анализа были сформулированы рекомендации по взаимодействию с представителями поколения Z в онлайн- и офлайн-среде (См. Приложение 5).
Заключение

Проведенное исследование доказывает перспективность использования синергетического подхода при разработке и внедрении коммуникационных технологий для продвижения проектов на рынке культурных индустрий. В работе мы провели многомерный анализ и рассмотрели характеристики поколения Z, коммуникационную природу музыки, ее роль в формировании личностной и социальной идентичности человека. Было выявлено, какие коммуникационные технологии способствуют формированию интереса представителей поколения Z к исполнительским искусствам, в частности, к концертам классической музыки. 
При взаимодействии с новой группой потребителей, поколением Z, как никогда необходимо разрушать претенциозный стереотип элитарности: нужно ненавязчиво обучать «зетов» и расширять каналы и способы коммуникации с ними, чтобы увеличить доступность искусства. Высокую эффективность демонстрируют те комбинации коммуникационных технологий, которые учитывают следующие черты поколения Z: визуальное восприятие информации, клиповое мышление, многозадачность, поверхностность, импульсивность, любовь к интерактивному общению, неприятие назиданий, погруженность в виртуальный мир, потребность в социальном одобрении, стремление к открытиям и впечатлениям, самовыражение через творчество, активное производство контента и т.д. По результатам проведенного эмпирического исследования к таким технологиям относятся: событийные технологии, интерактивные технологии, диджитал и фиджитал, работа с лидерами мнений и микроинфлюэнсерами, коллаборация брендов, сторителлинг, имиджмейкинг, геймификация, бартеринг, благотворительность и др. 
Рассмотрение проблемы во множестве аспектов и научных дисциплин оказалось оправданным и помогло достичь понимания, каким образом можно использовать особенности музыкального воздействия при разработке коммуникационной стратегии. Для этого, помимо характеристик поколения Z, необходимо учитывать значимые особенности классической музыки: ее связь с поддержанием открытости общества, сохранением чувства солидарности и общности, симпатическое качество, стимулирование чувства витальности и переживания «продолжающегося настоящего». 
Сейчас театральные и концертные организации существуют в условиях высокой конкуренции на рынке развлечений, который постоянно увеличивает темпы развития и создает дополнительные опции для времяпрепровождения людей, что обуславливает актуальность представленной работы с точки зрения необходимости совершенствования методов продвижения. Однако работа в коммуникационной сфере заключается не только в том, чтобы помогать PR-субъекту достичь определенных показателей экономической эффективности, но и в том, чтобы открывать новые возможности, создавать ценности, а иногда – возвращать утраченные смыслы. При рассмотрении проблемы низкого уровня интереса молодежи к классической музыке нам удалось не только достичь поставленных целей и задач, но и приблизиться к пониманию, как в целом сделать сферу исполнительских искусств более доступной для представителей поколения Z, которые из-за стечения многих обстоятельств отчасти утратили способность наслаждаться сложными формами. Учреждения культуры посредством выстраивания грамотной коммуникации могут помочь поколению Z  преодолеть часть сложного пути к искусству. И эта цель – вернуть молодому поколению возможность понимать классическую музыку – представляется действительно значимой, ведь даже неглубокое исследование психологии  музыкального восприятия доказывает, скольких чувств и ощущений современная молодежь может лишиться, отказавшись от прослушивания «сложной» музыки. 
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Приложение 1

Три культурно-музыкальных типа
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Приложение 2

Факты о поколении Z (по результатам исследования Сбербанка и Validata).

С точки зрения применения в PR-практике, полезными могут оказаться результаты, представленные далее в виде списка фактов:

1. 
Для современных молодых людей онлайн — ведущее определение реальности, которое формирует тренды;

2. 
Молодые люди предпочитают текстовым полотнам наглядную информацию – видео, изображения или инфографик. Средний представитель поколения Z не способен сфокусироваться на одном объекте дольше восьми секунд;

3. 
Отсутствуют долгосрочные тренды, что выражается в том, что социальные сети формируют у молодежи ощущение бурного потока, в котором все непрерывно меняется и из-за этого, по сути, нет смысла что-либо запоминать и пытаться руководствоваться понятиями моды, например. Сегодня стирается значимость даже такого понятия, как микротренды: остались маленькие вспышки общих веяний в виде краткосрочного «хайпа»[1], не более. Но на этом фундаменте PR-специалисту уже сложно манипулировать общественным сознанием, можно только «встраиваться» в повестку дня и оставаться «на одной волне» с молодым потребителем;

4. 
Взрослые перестали восприниматься как абсолютный авторитет и сами признают, что есть навыки, в которых дети их превосходят. Молодые люди не испытывают пиетета к старшим, они общаются с ними на равных и без подстроек снизу;

5. 
Представители молодого поколения не могут без социального взаимодействия: не любят и не могут быть одни, у них болезненная потребность постоянно быть на связи;

6. 
Еще одна характерная черта поколения Z — каждый уверен в своей исключительности. Если для поколения Y было важным быть лучшими, то представители поколения Z признает поражение без сожаления, опрадывая это фразой «это просто не мое»; считают, что главное в жизни – найти свой путь, только это для них залог счастья; если встречаются с трудностями, то принимают это в качестве знака, что путь неверный. Установка на гедонизм;

7. 
Собственно, счастье приравнивается к успеху, и измеряется тем, насколько жизнь разнообразна и сколько удовольствия приносит, а богатством и статусом можно в таком случае пренебречь;

8. 
Увлечения, музыка, кино больше не воспринимаются как маркеры для разграничения «свой — чужой». Представители поколения Z ценят разнообразие и гибкость, любят открывать для себя новое; например, они не придерживаются одного музыкального направления, а стремятся слушать композиции разных жанров;

9. 
Модно «самосовершенствование», а под «саморазвитием» подразумеваются любые увлечения;

10.  У молодого поколения присутствует установка на индивидуализм: они не рвутся спасать мир, а человечество для них сжалось в малый круг близких, с которыми легко поддерживать комфорт;

11.  Для этого поколения характерна жажда признания, ожидание похвалы за любое действие во взрослой жизни. Целью является социальная популярность; в том числе отмечается, что «модно быть умным»;

12.  Нынешние молодые боятся «обычной» жизни без спонтанности, интенсивных переживаний и ярких впечатлений.

13. Для них характерен минимальный горизонт планирования: будущее им кажется непонятным и пугающим, а поэтому нет смысла напрягаться для создания проектов, которые не удастся осуществить.

Источники:

Исследование Сбербанка: 30 фактов о современной молодежи [Электронный ресурс] / Adindex.ru. URL: 

HYPERLINK "https://adindex.ru/news/researches/2017/03/10/158487.phtml" \h
https://adindex.ru/news/researches/2017/03/10/158487.phtml (дата обращения: 12.02.2018)
Gibbs, A. Creative, authentic, mobile: The characteristics of Generation Z [Электронный ресурс] / Digital Pulse PwC. — 2017. URL: 

HYPERLINK "https://www.digitalpulse.pwc.com.au/creative-authentic-mobile-gen-z/" \h
https://www.digitalpulse.pwc.com.au/creative-authentic-mobile-gen-z/ (дата обращения: 10.02.2018)

Приложение 3

Основные результаты исследования «ВКонтакте» о молодежи 
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Приложение 4

Исследование Google и Ipsos
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Приложение 5

Коммуникации с представителями поколения Z
	Черта поколения Z
	Пояснение
	Рекомендации по выстраиванию коммуникации
	Примеры инструментов и средств коммуникации

	1. Преобладает визуальное восприятие информации
	Более выраженная черта, чем у других поколений. Не воспринимают большие массивы текстовой информации, если она не «разбавлена» значимыми изображениями. Также подкрепляют музыку внутренним видеорядом, «снимают в голове клипы».То, что не могут вообразить, забывают или игнорируют.   
	Не только иллюстрировать все посты и статьи, но и работать над мультиформатными материалами, уделять много внимания верстке и психографическим характеристикам текста
	Работа с видео, качественными изображениями, инфографикой, оригинальной версткой и т.п.; блоггерство, сторителлинг

	2. Клиповое мышление
	Воспринимают мир через короткие яркие образы и послания (лента новостей, небольшие статьи, короткие видеоклипы, мемы, цитаты из Twitter и т.д.) 
	Создавать материалы с учетом того, что они будут проходить по «воронке внимания»: суть должна быть понятна сразу. Кликабельные заголовки-обманки вызывают эмоции раздражения, для привлечения внимания лучше использовать мемы и «картинки пикчера» 
	Краткие формы, мемы, «картинки пикчера»; верстка с учетом психографических характеристик текста; короткие видео; карточки «Meduza»  


	Черта поколения Z
	Пояснение
	Рекомендации по выстраиванию коммуникации
	Примеры инструментов и средств коммуникации

	3. Мультитаскинг (многозадачность)
	Увеличивается темп жизни, и молодежь психологически по-другому воспринимает течение времени. Это изменившееся ощущение обострило у представителей поколения Z стремление все успеть за счет комбинирования разных видов деятельности; они стараются максимально заполнить время, чем бы не занимались, живут в постоянной внутренней спешке 
	Необходимо создать условия для организованной многозадачности, когда представителю поколения Z предлагается увеличить погружение в один способ времяпрепровождения через разную деятельность
	Например, Филармония проводит онлайн-трансляции концертов классической музыки и параллельно с ними аккаунт-менеджер поддерживает беседу в чате трансляции со слушателями

	4. Поверхностная обработка больших массивов информации
	Вынуждены обрабатывать большие массивы информации, из-за чего формируется поверхностность восприятия; информация теряет ценность, потому что доступна многим; избыточность порождает потребность в улучшении способов ориентации в потоках информации
	Помогать структурировать информацию, готовить гайды, делать объемные подборки по темам; разрабатывать навигационные системы
	Наглядная информация, дайджесты-гиды, упрощение навигации, создание подборок и «систем»  потребления инф.-ы; тематические хэштеги


	Черта поколения Z
	Пояснение
	Рекомендации по выстраиванию коммуникации
	Примеры инструментов и средств коммуникации

	5. Импульсивность
	Поспешное принятие решений, импульсивность покупок; не строят долгосрочных планов о приобретениях
	Возможность покупки во всех точках контакта; адаптированность для покупок через онлайн и мобильные платформы
	Виджеты для покупок билетов в соц. сетях; уведомления о скидках; «комната администратора» МДТ —  распродажа накануне спектакля билетов по низким ценам 

	6. Любовь к интерактивному общению
	Потребность в участии, в возможности активного взаимодействия с информацией; любят новые медиа, им важно, что они могут непосредственно участвовать в жизни издания или сообщества и активно выражать личное мнение через комментарии и др.
	Диффузия жанров; подготовка мультиформатных материалов с видео, инфографикой, скринами, гифками и проч.
	Геймификация, опросы, голосования, карточки и другие инструменты вовлечения; мультиформатность материалов, возможность взаимодействовать с платформой и другими пользователями

	7. Неприятие назиданий 
	Невосприимчивы к наставлениям и не любят поучений; не хотят, чтобы их учили, но при этом любят учиться, склонны инвестировать в образование и развитие
	Не культурная пропаганда, а просветительский медиадискурс: предлагать информацию и создавать условия для комфортного изучения, увлекать, но не навязывать
	Дружественный тон публикаций, диалогический дискурс, коммуникации на равных, без «подстроек сверху или снизу» 


	Черта поколения Z
	Пояснение
	Рекомендации по выстраиванию коммуникации
	Примеры инструментов и средств коммуникации

	8. Погруженность в виртуальный мир
	Онлайн для поколения Z - ведущее определение реальности
	Продуманное и активное присутствие на многих онлайн-платформах. Стратегия присутствия должна разрабатываться для каждой платформы отдельно с учетом специфики аудитории и специфики устоявшихся форм и особенностей коммуникаций самой платформы
	Наличие аккаунтов и стратегии присутствия на различных онлайн-платформах. 

	9. Существуют в среде микротрендов
	Понимают, что изменения происходят стремительно и уже не видят смысла пристально за ними следить; не оперируют понятиями «мода», «тренд»; следят за обновлением информации и быстро реагируют на микротренды и хайп, но также быстро забывают и воспринимают как устаревшее
	Либо реагировать молниеносно, но по принципу соответствия, либо не практиковать ньюсджекинг во избежание неловких ситуаций
	Ньюсджекинг


	Черта поколения Z
	Пояснение
	Рекомендации
	Инструменты и средства коммуникации

	10. Болезненная потребность постоянно быть на связи
	Отслеживание новостей; постоянное присутствие онлайн, чтобы не «выпасть» из изменяющейся реальности; постоянное социальное взаимодействие, выстраивание личных взаимоотношений посредством социальных сетей 
	Создавать возможности для общения даже в условиях, которые, казалось бы, для этого не предназначены — например, на концерте классической музыки
	Филармония проводит онлайн-трансляции концертов классической музыки и параллельно с ними аккаунт-менеджер поддерживает беседу в чате трансляции со слушателями



	11. Стремление к открытиям
	Пресыщенность доступными формами развлечений, поиск нового, потребность в удивлении; потребность в новых впечатлениях, которые могли бы затмить многообразный повседневный опыт
	Создание мультиформатных мероприятий; испытание форм и тестирование новых инструментов
	Лекции-концерты, квесты, концерты в нестандартных локациях и т.д. Использование AR и VR-технологий, проекты 360º



	12.Многоканальность и мобильный трафик
	Они постоянно на связи, «родились с пальцем на кнопке мобильного»; они могут одновременно получать информацию с разных сайтов и гаджетов, переключаться между устройствами; для них важен факт доступности контента на любых типах устройств
	Присутствие на всех каналах: соцсети, Youtube, мессенджеры, сайты, блог. Качественные мобильные версии.
	Использование функции AMP (Accelerated Mobile Pages). Использование функций редактора публикаций в соцсети, с помощью которого сообщества могут создавать длинные тексты с медиавложениями и дополнительными возможностями форматирования


	Черта поколения Z
	Пояснение
	Рекомендации
	Инструменты и средства коммуникации

	13. Активное производство контента
	Создание контента стало результатом не столько поиска социального одобрения, сколько возросшего  стремления высказать собственное мнение; ими движет любовь к заявлениям, желание активно выражать позиции (ИМХО и пр.) Выросшие в атмосфере плюрализма мнений, они рьяно защищают свою позицию в споре, но с интересом выслушивают оппонента
	Следует искать нестандартные способы взаимодействия с контентом пользователей — интегрировать его в свои материалы, предлагать производить его на своих платформах. Кроме того, стоит использовать новые функции, которые предлагают социальные сети, например, возможности комментирования персональных страниц и страниц групп от имени сообществ
	Комментирование постов социальных сетях от имени сообщества; организация конкурсов на основе опроса мнений, общение с подписчиками группа через личные сообщения сообщества и т.д.

	14. Самовыражение через творчество
	Поколение Z любит создавать что-то свое, будь то программный код, новый веб-сайт или персональный лейбл. Им важно «зафиксировать» свое хобби в каком-либо воплощении, которым можно поделиться в соцсетях
	Культурные учреждения могут вовлекать через волонтерские программы — предлагая инициативным группам участие в проектах. С одной стороны, это поможет привлечь дополнительные ресурсы, например, специалистов по разработке квестов или VR-проектов, с другой — создаст атмосферу сотворчества
	Фандрайзинг, волонтерские программы, конкурсы на разработку проектов


	Черта поколения Z
	Пояснение
	Рекомендации
	Инструменты и средства коммуникации

	15. Система жесткой фильтрации информации
	Они умеют отлично фильтровать информацию, что помогает им вычленять полезный контент из информационного шума
	Не стоит ломать голову над рекламой и креативом, необходимо создавать ценность, думать в первую очередь о сути и пользе, которую можете принести
	Материалы в инфостиле, подборки полезных материалов, упор на качество постов во ВКонтакте, а не на их количество

	16. Подсознательное избегание информационных перегрузок
	Из-за того, что с ранних лет подвергаются воздействию информационного шума, выработали специфичные механизмы борьбы; им свойственно игнорирование, поверхностное изучение, ментальное отсутствие при физическом присутствии, отсутствие стремления что-либо запомнить
	Поколение Z не приемлет манипулятивного общения, их нужно привлекать, открыто заявляя о намерениях и создавая ощутимую для них ценность. Все реже действуют «как все», им необходима серьезная внутренняя мотивация, чтобы произвести действие. 
	Структурирование информации; табу на манипулятивные приемы общения; коммуникации оптимизированы по количеству с учетом особенностей канала


	Черта поколения Z
	Пояснение
	Рекомендации
	Инструменты и средства коммуникации

	17. Их внимание труднее захватить (и легко потерять)
	На них сыпется столько агрессивного информационного воздействия, что они к нему еще более устойчивы, чем поколение X, и не «клюют» на традиционные рекламные эмоциональные крючки, им труднее найти «якорь» для внимания. Из-за постоянных попыток быстро ухватить суть и продолжить переключение между каналами, испытывают трудности с погружением, им сложно сосредоточиться, легко отвлекаются.
	Им нужна особая атмосфера и единство коммуникации. Принцип соответствия особенно важен при многоканальности
	Например, при продвижении  концерта классической музыки необходимо детально продумывать всю коммуникацию, начиная от соцсетей и заканчивая оформлением площадки. Любое несоответствие приведет к серьезному когнитивному диссонансу, который, скорее всего, в сознании слушателей будет связан не с коммуникационными ошибками, а  перенесено на стереотип о «недоступности» классической музыки 

	18. Страдают от иллюзии неограниченности перспектив
	Постоянно пытаются найти ориентиры, чувствуют растерянность от изобилия возможностей. И хоть изобилие зачастую иллюзорно, навязано медиа, испытывают сложности с принятием решений и самоопределением в жизни
	Искусство — выраженный через творчество опыт жизни других людей, он может служить источником вдохновения, помогать молодому поколению ориентироваться и самоопределяться. Это коммуникативный ресурс, заложенный в самой сути культуры. 
	Для исполнительских искусств — это изучение свойств классической музыки, балета, оперы и т.д. не только с точки зрения культурной ценности и маркетинговых характеристик, но и с точки зрения возможного диапазона субъективных восприятий. Например, для продвижения филармонических концертов следует разбираться в психологии музыки: как она влияет на человека


	Черта поколения Z
	Пояснение
	Рекомендации
	Инструменты и средства коммуникации

	19. Впечатления вместо достижений
	Они не стремятся к достижениям и карьерному росту, экономические катаклизмы и постоянно меняющаяся политическая обстановка нивелировала для них значимость усердного труда. Для них социальный статус не важен, а значимы путешествия и другие способы получения сильных и многогранных впечатлений для ощущения полноты жизни
	В материалах, ориентированных на представителей поколения Z, не следует делать акцент на элитарности классической музыки. Больше эффекта даст акцент на ощущениях, которые нельзя упустить
	Эксклюзивность опыта вместо эксклюзивности статуса. Создание атмосферы, обещание впечатлений, эмоциональный маркетинг

	20. Космополитизм
	Стираются границы не просто между странами — между целыми регионами. Доступность изучения различных культур через интернет, глобализация, дублируемые культурные продукты (франшизы шоу, мировые сериалы и т.д.) создали условия, в которых представители поколения Z, достаточно хорошо понимают друг друга
	Оглядываться на мировой опыт, но нужно избегать копирования форматов мероприятий и т.п., если это не франшиза. Кроме правовых последствий будут серьезные имиджевые — к любому «копипасту» молодежь относится с подозрением, предпочитая ему качественный оригинал, который доступен в digital-эру. 
	Франчайзинг, творческие коллаборации; адаптация мирового опыта и качественное воплощение


Приложение 6

Метод подбора экспертов: метод самооценки

Одна из форм самооценки — совокупный индекс, рассчитанный на основании оценки экспертами своих знаний, опыта и способностей по ранговой шкале с позициями «высокий», «средний», «низкий».

Пример. Как Вы оцениваете уровень Вашей компетентности по проблеме «....» ? (Отметьте соответствующую оценку в строке против каждой из трех перечисленных характеристик).

	Критерии компетентности
	Высокий (1)
	Средний (0,5)
	Низкий (0)

	Уровень теоретического знания проблемы (К1)
	*
	
	

	Практический опыт (К2)
	
	*
	

	Способность предвидеть логику событий (К3)
	
	*
	


Из данного примера следует, что коэффициент уровня компетентности эксперта по определенной проблеме:

1 + 0,5 + 0,5

Кк = (1 + 0,5 + 0,5) ÷ 3 = 0,7

Обычно в группу экспертов принято включать тех, у кого уровень компетентности выше 0,5. При отборе экспертов методом самооценки возникает проблема ее завышения. Однако, как отмечают специалисты, из опыта многочисленных экспертиз следует, что группы с высокой самооценкой, как правило, ошибаются в своих суждениях при проведении экспертизы меньше других.
Бланк для проведения анкетирования экспертов

Как Вы оцениваете уровень Вашей компетентности по проблеме «Низкий уровень интереса молодежной аудитории к концертам классической музыки» ? (Отметьте соответствующую оценку в строке против каждой из трех перечисленных характеристик).

	Критерии компетентности
	Высокий
	Средний
	Низкий

	Уровень теоретического знания проблемы (К1)
	
	
	

	Практический опыт (К2)
	
	
	

	Способность предвидеть логику событий (К3)
	
	
	


Отметьте степень влияния перечисленных источников на формирование Вашего мнения по экспертируемой проблеме:

	Источник
	Степень влияния источника на мнение (от 1 до 10)

	Проведенный теоретический анализ
	

	Практический опыт работы
	

	Обобщение работ отечественных авторов
	

	Обобщение работ зарубежных авторов
	

	Интуиция
	


Приложение 7

Гайд интервью. Блок «Концертная программа и ее продвижение»

	Тематический блок
	Основные вопросы 

для интервью
	Дополнительные, уточняющие вопросы
	Место для пометок 

	Концертная программа и ее продвижение
	По каким принципам составляется концертная программа?
	Что в приоритете при составлении программы сезона? В какой степени влияет опыт предыдущих лет? Опираетесь на потребности аудитории или формируете? Сколько новинок планируется в сезоне (какой процент от программы)? 
	В случае, если теоретик, то выяснить, как по его представлению это должно происходить

	
	Как происходит процесс согласования программы?
	Кто отвечает за составление? Имеет ли возможность маркетинговый отдел влиять на программу? В какой мере?
	

	
	Как достигаются договоренности

с артистами?
	Сколько в программе арендованных концертов, а сколько готовится учреждением? Как рассматриваются запросы на проведение концертов, отбираются артисты? Как часто ставятся концерты

-эксперименты, в успехе которых есть сомнение? 
	

	
	Сотрудничаете ли 

с другими культурными учреждениями?
	Какого рода это сотрудничество?
	

	
	Сколько концертов/постановок рассчитано на молодежную аудиторию?
	Какой процент от программы они составляют? В чем выражается их молодежная направленность?
	

	
	Как происходит продвижение концертов?
	В традиционных СМИ? Наружная реклама? В социальных медиа? Кто отвечает за продвижение? Как оцениваете эффективность (метрики; sold out, активность подписчиков, размер сообщества)? 
	


Гайд интервью. Блоки «Молодежная аудитория» и «Продвижение классической музыки»
	Тематический блок
	Основные вопросы 

для интервью
	Дополнительные, уточняющие вопросы
	Место для пометок 

	Молодежная аудитория
	Что считаете важным при работе с молодежной аудиторией?
	
	

	
	Какие существуют коммуникативные барьеры?
	С какими сложностями сталкиваетесь при работе с молодежной аудиторией? Какие проблемы можете выделить?
	

	
	Какие особенности молодежной аудитории можете назвать? 
	Какие характеристики поколения Z считаете определяющими? Сложнее ли удержать внимание? Требуется ли образовательно

-просветительская деятельность? И т.д.
	

	Продвижение классической музыки
	Что, на Ваш взгляд, важнее при работе в сфере исполнительского искусства - сохранять традиции или пробовать новое, внедрять инновации?
	
	

	
	Нужно ли сохранять атмосферу элитарности классической культуры или стремиться сделать ее более доступной для восприятии аудиторией?
	Требуется ли классике «упрощаться»? Что может помочь популяризации классической музыки в молодежной среде? Какими способами ее можно сделать более доступной для восприятия?
	

	
	Необходимо ли делать программные изменения или нужно изменить подачу через PR- и рекламные материалы?
	Какие изменения требуются в коммуникационной политике? Нужно ли действовать через изменение продукта или искать новый способ подачи?
	


Приложение 8

Интервью. Программный директор «Эрарта Сцены» Денис Рубин

Концертная программа и ее продвижение

По каким принципам составляется концертная программа? И как происходит процесс ее согласования?

Все сводится к тому, кто занимается программой, т.е. на самом деле, если отбросить все умные слова, составление программы — субъективная вещь. Если посмотреть на любую площадку города, при смене арт-руководства может меняться программа, потому что каждый приходящий программный директор опирается на свои предпочтения, понимание, что интересно, ему самому нравится. Важный закон: нельзя продвигать, продавать то, что ты сам не понимаешь, не любишь, потому что такие попытки предпринимаются. Часто человек берется за проект, потому что ему сказали, что проект хороший. Он оценил, что вроде все здорово, но не понимает, как продвигать событие, не осознает точек, которые могут зацепить аудиторию — в итоге получается плохо. 

Второй важный момент — это выбранное направление. Например, Эрарта как музей современного искусства пытается занять свою определенную нишу. У нашего зала есть характеристики. Эрарта Сцена не может, в отличие от Филармонии, Мариинки и Капеллы сконцентрироваться только на классике, потому что это не нишевая площадка. Есть площадки, которые специализируются на определенной аудитории, на определенном формате музыки (классике, джазе, роке, поп-музыке и т.д.), и они от своего постоянства только выигрывают — аудитория копится. Именно там вводятся всякие абонементы, специальные программы, наращиваются базы, тем самым людей «приучают» к определенному формату. Если говорить образно и упрощенно, формат филармонии — это формат Макдональдса. Не в смысле качества продукта, а в смысле подхода. Чем знаменит Макдональдс — тем, что в любом городе любой страны мира человек знает, что он там получит. То же самое касается филармонии, капеллы — за некоторыми исключениями, которые только подтверждают правило (условно: Батагов, Осетинская могут сыграть минималистов в Филармонии, что не очень характерно для этого учреждения). В филармонии понятно, на что ты идешь. Также и в стратегии музея. Если мы слышим «Эрмитаж», мы понимаем, что это музей классической живописи и примерно представляем, что нас там ждет. 

Наша площадка — Эрарта Сцена — в силу того, что она современная, не может сконцентрироваться только на одной аудитории. Во-первых, аудитория и так не большая и уже охвачена Филармонией и Капеллой. Во-вторых, даже расположение говорит нам о том, что центр города предпочтительнее для людей, учитывая что, в основном, классику слушает достаточно взрослая аудитория. В-третьих, у нас своя специфика: мы пропагандируем в программе эклектику. Высокую эклектику, как мы смеем это называть. Мы исходим из того, что современный слушатель, достаточно активный и молодой, в наше время уже не так точно сегментируется. Современный продвинутый слушатель одинаково любит и авангард, и классику, и джаз, и электронику, и современный театр. Поэтому мы предпочитаем давать человеку весь спектр, чтобы в один день он выбрал для себя Антона Батагова, минимализм с программой Гласса, а в другой день пошел на театр Derevo, а в третий день, когда ему не очень хочется вдумываться и погружаться в материал, он мог пойти на достаточно коммерческий Billy's Band, но при этом все равно чувствовал бы себя частью сообщества. Когда мы стали думать о том, что не получиться охватить весь срез академической классической музыки, мы поняли, что формат музея требует, чтобы мы ушли в сторону, сконцентрировались на том, что называется неоклассикой. 
Формат, который выбран Эрарта Сценой, — это неоклассическая музыка и все, что так или иначе приближено к ней. Это происходит еще и потому, что в наше время сложно провести границы. Например, Алексей Айги — его можно назвать неоклассиком, в тоже время он играет и киномузыку, и джаз, и авангард, и даже рок, если ему иногда захочется. Недаром именно ему предложила Анастасия Курехина сделать «Попмеханику», потому что как раз пограничная территория. Или Антон Батагов — с одной стороны, неформальный представитель Филипа Гласса в России, человек, которому американский композитор доверил играть все свои произведения и даже недавно подарил новое для исполнения; с другой — совсем недавно Батагов сделал рок-кантату с оперным исполнителем, т.е. смешанную историю. Все современные композиторы находятся в таком пограничном поле. Другой пример — Владимир Волков, который играет скорее джаз, но при этом успешно делает программу минимализма в Филармонии или играет в составе ансамбля Шуляковского барочную музыку. Сейчас все 

экспериментируют, сейчас артист вышел из своей ячейки, стал заниматься коллаборациями. Музыка выпрыгивает, выскакивает за свои границы и пытается работать иначе. 

Как достигаются договоренности с артистами?

Новая площадка, большая сцена, появилась в январе 2015 года. Для таких концертных пространств, как Эрарта Сцена, естественный процесс формирования программы в начале — это тщательный отбор музыкантов. Первый год приглашаешь сам, потом процессы совмещаются: кого-то по-прежнему зовешь, но уже и к тебе приходят люди с предложениями. Потом предложений становится так много, что не успеваешь приглашать сам, только занимаешься отсевом. Когда только начинали, помогали личные знакомства и давняя дружба с рядом артистов (это уже упомянутые Айги, Волков). Также Андрей Суротдинов из Аквариума, кстати, большой знаток современной классики и сам композитор. Через знакомых, отслеживая постоянно, что происходит, я искал кого-то еще: например, пригласил Мартынова. Параллельно появляются промоутеры или сами музыканты, которые тоже готовы выступить. Тут задача состоит в том, чтобы понять, насколько это будет уместно. Как только появляется пристальный интерес к площадке, появляется достаточно много спорных проектов. Некоторые мы не готовы поставить. Спорных по-разному: по качеству или по уровню предполагаемых сборов. 

Важный момент: хотя, может, и создается впечатление, что Эрарта Сцена занимаемся продвижением, популяризацией музыки, у меня задача, как у представителя площадки, работающей на базе коммерческого музея — окупиться. Эрарта — это негосударственный музей, у нас нет дотаций; есть спонсорские деньги, но они небольшие; в основном, Эрарта не получает грантов. Поэтому важно, чтобы то, что мы делаем на Сцене, отбивалось, зарабатывало, потому что как концертная площадка Эрарта должна содержать себя сама. На самом деле, если смотреть поверхностно, кажется, что тут сложного, да? Приехал музыкант, заплатили ему деньги, получили свои сборы… У людей ощущение, что подобные площадки зарабатывают бешеные деньги: дорогие билеты, организаторы дерут со всех. Если же смотреть внимательно, это целый комплекс попутных затрат: ты платишь артисту, персоналу, который должен здесь находиться (звукорежиссеру, светорежиссеру, техникам, монтировщикам сцены и т.д.). Кроме того — за амортизацию оборудования, уборку, электричество, т.е. все как в любом бизнесе. И это входит в себестоимость одного конечного продукта. Чаще всего, мы даже не говорим о заработке; главная наша задача, чтобы это было хотя бы безубыточно. 

Тем не менее, мы, в отличие от многих мест, можем себе позволить иногда рисковать, попадать в невеселую ситуацию: ставим интересные, но противоречивые постановки и концерты. Уходим в минус финансовый в надежде потом уйти в плюс репутационный: верим, что публика начнет нам доверять и приучится, «подтянется» до неочевидных проектов.

Даже сама идея негосударственного музея и концертной площадки — это своеобразная акция, попытка доказать всем, что петербургская аудитория достойна того, чтобы были такие события. Делая какой-то дорогой концерт, мы ожидаем, что это вызовет интерес, т.е. мы оказываем кредит доверия нашей аудитории. Мы за нее поручились, заплатили деньги артисту, мы привезли его, а дальше мы рассчитываем, надеемся на то, что публике это действительно нужно, что она возместит наше первое вложение. Весь большой процесс доказывает и стране, и нам самим, что наш город достоин того, чтобы были такие события. Может, пафосно звучит, но по сути так и есть. 

Сотрудничаете ли с другими культурными учреждениями?
Многие культурные институты заботятся о том, чтобы на сцене были представлены их проекты. Взаимодействие происходит по разным схемам. Иногда мы затеваем какой-то проект, потенциально интересный культурному институту и приходим к ним с предложением. 

Так, например, мы делали в два года подряд Crossart. Это фестиваль синтеза искусств, туда мы привозили театральные коллективы из Польши, Италии, Франции. Мы выходили на институты, они говорили, что да, действительно, мол, тут мы можем помочь: или выкупить билеты, или оплатить артисту гонорар. Или говорили, что финансово помочь не могут, но обещали оповестить всю свою аудиторию, которая любит французскую культуру. Это один вариант. 

Второй вариант: к нам начинают приходить институты, с предложением сделать что-то, что они хотят продвинуть. Мы достаточно тесно сотрудничали с Датским институтом культуры (Danish Cultural Institute), он предложил нам достаточно интересную классическую программу, с легким налетом современной музыки, привезли прекрасный датский квинтет. Все оплатили сами (перевозку-артистов и т.д.), нашей задачей было собрать людей по минимальной цене за билет, просто для того, чтобы люди услышали это. Обращался к нам и Британский Совет, который более современную музыку предлагал. 

Также обычно хорошо работает Израильский культурный центр при посольстве Государства Израиль в РФ. Израильтяне не только привозят артистов, но и, например, у них есть замечательная практика: они раз в год оплачивают визит представителя площадки Петербурга на свой знаменитый фестиваль современного танца Israel Dance International Exposure, на котором можно посмотреть огромное количество израильских танцевальных коллективов. Поступают мудро: не пытаются «угадать», не привозят кого-то, а берут на себя все расходы для того, чтобы представитель уехал на фестиваль и там сам нашел то, что будет интересно его публике, его целевой аудитории. Я ездил два года назад: там 4 дня очень плотно показывается огромное количество современных танцевальных постановок. Смотришь, тебе что-то нравится, ты с кем-то знакомишься, налаживаешь контакт, а потом, придумав уже привезти сюда конкретный коллектив, снова звонишь в израильское консульство, говоришь: «Ваша затея сработала. Съездил, мне понравилась такая-то постановка, они хотят приехать, давайте поможем друг другу и привезем их».
Как происходит продвижение концертов?

За продвижение концертов отвечает специальный отдел. Он небольшой, из двух человек, но, в принципе, это необходимый минимум. У отдела два направления работы: текущие проекты и работа над имиджем проекта. 

Всегда есть текущий поток концертов, и, соответственно, текущее прикладное продвижение: это SMM, другой digital, наружная реклама и т.д. Нужно учитывать, что у нас большая плотность программы, порядка 25 событий в месяц, одновременно мы готовим и продвигаем не один месяц, а сразу два или три. Т.е. в работе одновременно находится до 100 событий. Сложная работа, конвейерная. 

Но, со всей этой «текучкой», мы стараемся не забывать о глобальном продвижении проекта. Ведь, независимо от текущих событий, Эрарта Сцену нужно продвигать, как идею, саму по себе. Работа над повышением лояльности посетителей, придумывание специальных акций, образовательная программа. Последней, мы, к сожалению, пока мало занимаемся, но, тем не менее, стараемся уже транслировать определенные смыслы: хотя бы через интернет или рекламу путем «встраивания» в тексты образовательных моментов. Лучшая реклама, лучшее продвижение (особенно не очень известного коллектива) —  это найти способы максимально подробно и интересно о них рассказать. Посты в группе ВКонтакте вполне подходят для того, чтобы «просвещать» аудиторию. Конечно, есть коллективы, о концерте которых достаточно написать просто по схеме «дата-время» — и все всё понимают. А есть коллективы, вокруг которых нужно долго, методично создавать информационное поле, рассказывать нашему потребителю, нашему зрителю (а у нас умный зритель), почему это важно, почему это интересно. По сути, это популяризация. Она реализуется как раз через PR-механизмы.

Эрарта Сцена в социальных сетях представлена отдельно от музея Эрарты: у проекта своя страница ВКонтакте и сообщество в Facebook. Это разделение нужно, потому что мы работаем немного по разным стратегиям. Публичная страница Музея Эрарта продвигает целиком бренд, формирует широкую аудиторию: активными подписчиками наших музейных сетей являются не только жители Петербурга, но и огромное количество людей из других городов. Это продвижение имени, работа над тем, чтобы Эрарта начинала ассоциироваться с чем-то фундаментальным, вставала в один ряд с Эрмитажем, Русским музеем и т.д. У музейного комплекса такая идея продвижения, отсроченная. Нет прямой задачи прямо сегодня в определенное время привести аудиторию. Музей может сконцентрироваться на продвижении имени, комплекса. В принципе, мои коллеги потихоньку добиваются результатов. Действительно, я уже часто вижу, как люди пишут: «Еду в Петербург, иду в Эрмитаж, в Эрарту, это понятно, а куда еще?» Т.е. приезжая в город, человек намечает для себя две-три точки, куда он должен сходить обязательно. По части классического искусства, он выбирает Эрмитаж или Русский музей, по части современного искусства — все чаще и чаще Эрарту. 

У Эрарта Сцены немного другая стратегия: у нас задачи из серии «здесь и сейчас», мы должны нашу локальную аудиторию привести на концерт, поэтому работаем ближе к людям, к местному сообществу. У нас другие ресурсы, и обходится нам продвижение дороже. И отдельное сообщество Вконтакте, отдельное в Facebook, свой Instagram и Telegram. Пока не делаем Twitter, потому что мы не очень понимаем, под какие задачи он нам может пригодится. И еще YouTube, которым нужно заниматься, но мы его немного забросили — некогда, не хватает людей.

Что берется в качестве методов оценки эффективности?

Самый главный KPI для нас, конечно же, посещаемость. Это и сложность для проекта главная, и наш главный плюс при оценке, ведь мы сразу видим, что получилось, а что нет. У нас зал не гигантский, от 350 сидя до 700 стоя. В нашем городе его так или иначе можно собрать. Дальше легко: если он не собран, это первый показатель отрицательной работы. Мало событий, которые совсем не собирают никого, все равно мы берем в работу те проекты-постановки, которые при хорошей работе по продвижению обеспечат заполняемость как минимум 70% зала. 

Соответственно, второй KPI — количество шума вокруг: анонсы, публикации после концерта. Часто бывает такое, что сборы не очень удачные, но при этом огромное количество отзывов. Отзывы зрителя прежде всего. Хотя нужно понимать, что зритель обычно неблагодарный. Не в том смысле, что не испытывает благодарности, а в том, что скупится ее выражать. Это нормально, обычно человек гораздо активнее пишет отрицательные отзывы, чем положительные: эмоции агрессии, негатива мотивируют к действиям лучше, чем эмоции позитивные, благостные. Но мы стараемся постепенно (это тоже часть нашей PR-стратегии) выработать у нашего зрителя, у нашего посетителя ощущение того, что он не просто потребитель, а он соучастник. Это действительно важно. 

Мы часто пишем про соучастие в социальных сетях, и сейчас даже пытаемся придумывать что-то дополнительно, чтобы эффективнее реализовывать эту стратегию через маркетинг. Это такая «краудфандинговая» идеология. Мы пытаемся донести до каждого, что Эрарта Сцена — это предприятие, которое не сможет работать, если слушатель останется пассивным. Уже упоминал, что мы ставим в программу иногда спорные постановки и концерты, которые требуют от аудитории таких характеристик как заинтересованность, подготовленность, авантюристичность, т.е. мы оказываем кредит доверия, являемся гарантами нашей аудитории. И объясняя это, мы получаем другой подход у человека к событию. Когда до него доходит, что билет — это не просто покупка (не с него «содрали денег» и «заработали» на нем), а участие (он вложился в общее дело). Когда человек понимает, что подобные Эрарта Сцене проекты не такие прибыльные, что они, по большому счету, делаются для того, чтобы культурные места просто были; когда он понимает, что его не обманывают, на нем не наживаются, а просто его призывают поучаствовать в общем деле, он охотнее гораздо покупает билет (он понимает зачем, он понимает механизм). И даже с другим настроением подходит к тому, что происходит в зале. Поясню последнее утверждение на примере. Часто артисты приглашают на концерты своих друзей, партнеров, которые их поддерживают, и просят для них бесплатные билеты, мы даем. И, как правило, те, кто больше всего мешают артисту, уходят во время мероприятия, не особенно ценят то, что происходит на сцене — это как раз те, кто не платили за билет, а прошли по приглашению. И так с любыми бесплатными посетителями. У них нет ощущения ценности от того, что они пришли — они не почувствовали ее, потому что не принимали решения о ее приобретении, не нашли ее выражения в денежном эквиваленте. Совсем другое — со стратегией соучастия. Когда человек понимает, что если он не купит билет, его сосед не купит билет, то в следующий раз подобного события просто не будет, меняется и отношение Он по-другому смотрит на событие, внимательно слушает на концерте, пристальнее смотрит, оценивает сосредоточено. 

Так нам, кстати, удается бороться с «халявщиками». В Петербурге сильно развита эта культура, спорт практически —  пойти бесплатно на мероприятие. Я долго думал, почему? Сначала, много лет назад, мне казалось, что мы действительно просто беднее, чем Москва, что у людей нет денег. Потом я понял, что человек подчас в кафе тратит больше, чем на билет, но все равно принципиально не хочет покупать, и осознал, что работает другой механизм. Человек пытается доказать себе, что он особенный. Предполагаю, ход размышлений приблизительно такой: «Если меня могут записать в список, или я знаю музыканта, или я знаю кого-то на площадке, я особенный человек. Я могу просто подойти на вход, назвать свою фамилию, меня пропустят, и все увидят, и я докажу своей девушке, что я такой замечательный». Это точно так: когда мы ввели практику friendly-билетов, которые чуть-чуть дешевле, чем базовый, то выяснили, что люди готовы их покупать. Пусть на 50-100 рублей дешевле, человек ничего не экономит, на самом деле, но уже есть ощущение того, что он избранный, что вот его специально провели. 

Так вот, возвращаясь к тому, что мы воспитываем в зрителях ощущение соучастника. Они по-другому подходят к событию, они охотнее покупают билеты, они понимают, зачем это надо. И, как следствие, они уже не так активно охотятся за бесплатными билетами, у них другая гордость — мы гордость «переключаем» на другое. Или гордость «вот я кого-то знаю», или гордость «вот я могу помочь». У меня сейчас много знакомых музыкантов, которых я готов пустить бесплатно, покупают билеты. Для них это другое ощущение: они помогают своим коллегам по цеху, они помогают площадке, на которой сами же играют. И это нормально. Более того, я готов пропагандировать, что надо ходить везде за деньги. Меня зовут бесплатно, но я последние три года покупаю билеты всегда, только потому, что считаю это честным. Я могу себе позволить, более того, для меня это некий барометр: если мне кажется, что для меня событие слишком дорогое, то понимаю, что, значит, я не настолько хочу сейчас на него идти. 

Третий важный момент стратегии: мы через это ощущение причастности превращаем зрителей из простых потребителей в медиумов, в распространителей информации до и после мероприятия. Когда человек покупает билет и знает, что он вложился в общее дело, он и перед мероприятием может написать: я иду туда-то, это замечательный артист, я купил билет, пожалуйста, приходите. И как правило, гораздо больше людей пишут отзывы после события. Мы призываем: «Давайте мы вырастем над собой, и поймем, что мы не просто потребители услуги, а мы в важном деле участвуем». Говорим: «Если вам действительно понравилось, или даже не понравилось, но что-то вызвало сильную эмоцию — напишите об этом, пожалуйста, это очень важно». Одно дело — сходить на концерт и обсудить его с друзьями-подругами. Совсем другое, написать подробный отзыв и поделиться им в соц.сетях: «Я был там-то и там-то, мне это понравилось тем-то и тем-то, пожалуйста приходите». Или: «Ни в коем случае не приходите, я ожидала от Батагова одного, а он играет совершенно другую музыку» —  не важно. Главное, мы видим, что человека это не оставило равнодушным, он высказался. 

Молодежная аудитория

Что сейчас самое сложное в работе с молодежью, как Вы считаете? 

Во-первых, сложно то, что мы все меньше и меньше понимаем их. Это тоже закон: любой коллектив, любой организатор работает примерно на близкую ему аудиторию. Например, трудно взаимодействовать с более статусной аудиторией. Я в жизни не угадаю, что захочет миллионер из Лондона: за сколько он пожелает купить билет, на что сходить, какие у него интересы. Могу прикинуть, попробовать сделать мероприятие, возможно, получится, но никогда не буду заранее уверен, не угадаю точно, потому что это не мой мир. Или не придумаю, что нужно невероятному интеллектуалу, который знает 15 языков и слушает только старинную барочную музыку. 

Сложно брать не свою аудиторию. Например, часто успеха добиваются артисты, которых я упорно не понимаю. И дело не только во мне. Так получается, что активной промоутерской деятельностью занимается некий срез людей, все они люди примерно одного поколения. Потихоньку в профессии растет молодежь, те, которым по 25-27 лет, но самые активные сейчас — в возрасте 30-35. Это люди, у которых есть определенный вкус, свое понимание, предпочтения и интересы. И для нас правда бывает загадкой, что же такого есть в некоторых артистах. Например, Федор Бирючев, играет неоклассику. Он сейчас второй раз у нас будет выступать, а в первый меня его попросили поставить, взяли зал в аренду. Это нестыдный проект, но меня не зацепил никак. Тем не менее, я сказал, что давайте попробуем поставить, почему бы нет. И был полный зал. Я не понял, в чём дело, я не понял феномена. Если брать не классику, а какие-то другие смешанные жанры, популярные у молодежи, то, можно упомянуть исполнителя Антоху MC, он работает в жанре, близком к хип-хопу. Им занимается продюсер Эдуард Шум, который в свое время нашел 5Nizza, и там для меня всё было очевидно, я сразу понимал, что это будет хит. Когда я послушал Антоху MC, честно признался Эдуарду, что я не понял артиста. Он мне говорит: «Подожди, он будет собирать полные залы». И действительно, три дня назад у нас было 1000 человек в зале. Я понимаю, что у молодёжи сейчас несколько другие ориентиры, несколько другой язык, другие интересы. Она слушает других людей, иногда непонятных моему поколению. 

Какие особенности молодежной аудитории можете назвать?

Есть ощущение… Но, это, скорее, похоже на возрастное брюзжание, тем не менее: есть подозрение, что сейчас молодёжи в принципе не так интересны события. В мою молодость активное посещение событий, именно концертов/спектаклей, было самым важным способом времяпрепровождения. Сейчас такое ощущение, что молодёжи интереснее другие формы проведения досуга: коворкинги, посиделки в кафе. Стали популярны музейно-выставочные проекты, перфомансы, инсталляции. Концерты словно бы отошли на второй план. 
Проблема ещё в том, что молодежь страдает от клипового мышления. Мы все этим грешим, но мое поколение, поколение X, находится одной ногой в той эпохе, нецифровой. Мы ещё можем себя заставить не спешить. У поколения Z другое сознание — дискретное, т.е. молодежь удерживает информацию короткими «порциями» и не может активно воспринимать ее более пяти-семи секунд. Это формат короткого сообщения, формат дайджеста, выборки. А ведь классическая музыка не терпит спешки, это размеренная музыка. Чтобы ее полюбить, требуется не только удержать внимание на концерте. Ее нужно слушать, про неё нужно читать, она требует неспешного вхождения в контекст. Молодое поколение на это не способно, оно уже по-другому мыслит, совершенно. Посмотрите на крупные компании, которые это моментально подмечают. Не даром сейчас в Facebook эффективность рекламы считается по первым трем секундам. Меня это поразило: Facebook считает, сколько людей посмотрело видео хотя бы три секунды. Вдумайтесь, три секунды считается эффективным просмотром! А для классической музыки три секунды — это даже еще не начать. Просто вышел пианист, только открыл ноты — все, ролик закончился. Особенно это касается минимализма. Ладно еще Моцарт, который сразу может мощно вступить и «втиснуться в попсовый аккорд», а условный Батагов или Мартынов одну ноту только дадут. И что? 

Скорость поглощения информации запредельная сейчас. И усугубляется все еще огромным количеством информации. В связи с этим появилась проблема серьезная, которая касается не только классики, но многих сфер. Сейчас слишком много тех, кто считает себя творцами. С одной стороны, это хорошо, эта тенденция середины прошлого века, когда знаменитый авангардный художник Йозеф Бойс сказал: «Каждый человек — художник». Каждый может стать творцом, главное самому себе об этом сказать. С одной стороны, это прекрасное и демократичное веяние, развязывающее всем руки; с другой, это автоматически дает увеличение «шлака», который происходит вокруг. Очевидно это, если рассмотреть на примере искусства фотографии: технологии стали удобными, сейчас каждый может стать фотографом. Щелкаешь-публикуешь, не мучаешься с проявлением, обработкой — все в цифре. Другое дело, что количество хороших фотографов не существенно увеличилось, но они потонули в огромном количестве непонятно чего. То же самое и с музыкой. Сейчас каждый может купить высокотехнологичные устройства. Новый «композитор» может даже не уметь играть на фортепиано, а использовать сэмплеры электронные. Это стало доступно и модно. И любой может сказать: «я авангардный музыкант, вы ничего не понимаете; я художник, я так вижу». И более того, если он окажется толковым менеджером, хорошо себя продаст, особенно используя ресурсы интернета, то неожиданно он может даже оказаться востребованным, коммерчески успешным. Только никто из публики не будет понимать, что это. Но сработает ловушка: многим будет стыдно признаться, что им не нравится, что они не понимают такого искусства. 

Я недавно читал лекцию перед молодыми искусствоведами. И они мне говорили, что современное искусство отличается от затхлого западного классического тем, что, чтобы его понимать, нужно обязательно быть умным, знать концепцию, разбираться. А я им объяснял, что нет, оно должно также эмоционально воздействовать. Если эмоционального воздействия нет, а ты можешь понять, о чем это, только прочитав длинную-длинную экспликацию, то это не искусство, это жульничество. Они так и не поняли, они остались при своем. А я говорил, что задача каждого, как зрителя, воспринимающего, — это, конечно, себя развивать. Я сам должен читать, я сам должен слушать, я сам должен копаться, чтобы мое чувствование усилилось, восприятие стало тоньше. Чем более тонкое ощущение, тем более сложные вещи я могу по-настоящему эмоционально воспринимать. Понятно, что если я не готов, я не пойму фри-джаз или Шенберга. Но это моя работа, постоянная, ежедневная, входить в материал, вдумываться, вчитываться, но тут важно оговориться — если мне это интересно. Если мне это не нужно, то и ладно. Человек не обязан любить Шенберга, он может слушать Егора Крида и быть притом счастлив. Нельзя навязывать, нужно вызывать желание самостоятельно погружаться, пробуждать любопытство. И тогда люди начинают слушать, сравнивать, интересоваться мнением экспертов. И все же это масштабное личное развитие нужно мне и только для того, чтобы потом, когда я услышал Шенберга, я эмоционально его воспринял. А не так, что я не понимаю вообще, что это такое, но моя соседка-хипстер сказала, что это круто — и я сижу слушаю, себя убеждаю в том, что это круто, хотя я ничего не понимаю. Но я уже не могу признаться, у меня в голове включается механизм: да, наверное, оригинально, просто я не осознаю, что это нечто стоящее. Вот это неправильно. Или мне говорят: «Ты что, это же очень круто, просто прочитай, что это такое на самом деле!» Я открываю текст и вижу длинное объяснение, что «Шонберг взял 12 нот, разложил их так-то и так», и вот тогда я должен понять и восхититься. Не тот подход.

Что считаете важным при работе с молодежной аудиторией?

Важна выборка. Сейчас много всего, не всегда существенного и значимого, но почти нет ориентиров. Одно время считалось, что самая большая ценность — это информация. Но сейчас ее стало так много, что самой большой ценностью стала не информация, а выборка из информации. Экспертное мнение, что слушать. А этих экспертов очень мало, их надо воспитывать, и их еще должны слушать. Классике не хватает трех-пяти людей, которые бы много произведений обрабатывали и анализировали и писали бы о музыке так, чтобы к ним прислушивалась молодежная аудитория. У нас не развит институт музыкальной журналистики, его практически нет. Есть несколько человек, которых по инерции старые знакомые читают в Facebook, но у нас нет ни одного издания. Причем это касается любой музыки, не только классики. Узкоспециальные есть. Но вот, например, ты приезжаешь в Европу и там огромное количество специальных журналов, нишевых, каких угодно. У нас этого нет. Это еще одна проблема, уже специфическая нашей страны. 

Наложилась проблема большого потока информации, из которой сложно выплыть и приоритеты расставить, и специфика нашей страны, в которой люди пытаются зарабатывать и выживать — и у них нет возможности заниматься подобными просветительскими проектами. Проблема государства отчасти, оно должно финансировать такие вещи в том числе. Культура убыточна, и в тех странах, где это понимают, все современные эксперименты  поддерживаются на уровне государства. Финляндия, например, маленькая страна, в которой каждый второй — музыкант. Потому что им помогают: у них там музыкальные классы, музыкальные студии, им дают стипендии, у них исполнительские искусства развиваются. 

Отдельный разговор можно вести о неоклассике в контексте ее восприятия молодежью. Неоклассика — совершенно дурацкое слово, все над ним смеются. Алексей Айги недавно мне говорит, мол, прочитал, если пишешь «неоклассика», сразу поднимаются продажи. Говорит, попробовал — и действительно, стали подниматься. В любом развивающемся стиле возникает побочный эффект. Сейчас появилось огромное количество молодых исполнителей-неоклассиков. Ничего в общем плохого о них сказать не могу, но у меня складывается впечатление, что имеет место профанация: любой парень с модной стрижкой, который курит за фортепиано и играет какую-то условно классическую музыку, может назваться неоклассиком, и при хорошем пиаре, при хорошем директоре может собрать полный зал как раз молодежи, которая, к сожалению, не стремиться вникать в нюансы музыки. Им достаточно, что это фортепиано, что какие-то их эмоциональные струны задеты. На мой взгляд, то, что называется современной классической музыкой, сложнее и тоньше. Проблемы современной нео академической, новой классической музыки в том, что целый сегмент этой музыки вообще невозможно продать зрителю. Многие интересные композиторы, к сожалению (а может, к счастью, не знаю), не заботятся о том, чтобы быть friendly для зрителя. Условно, есть Раннев, Невский и другие особенные композиторы, которые, при всем желании, как бы ты их не рекламировал, сколько бы ты афиш не повесил в городе и сколько бы лидеров мнений не сказали, что это замечательно — все равно больше 50 человек они не соберут. Либо это должна быть планомерно работающая на эту музыку площадка, с большими инвестициями, которая может терпеть то, что никого нет и раздавать часть билетов бесплатно. Что пыталась сделать в свое время в Москве Platforma. У них есть чудесный ансамбль современной музыки Mass, который играет весьма сложную музыку. Но у них поддержка, гранты. Вся система классической музыки (в том числе современные жанры и подстили) зависит от грантов очень сильно — только так она может выживать. Чтобы сам по себе концерт неоклассики был прибыльным, или неубыточным хотя бы — так только на редких площадках. Единицы могут позволить себе проводить.

Но отчаиваться не надо, нельзя все время говорить, что все плохо. Я не испытываю пессимизма, потому что я понимаю, что надо просто вовремя разбираться в правилах игры и пытаться играть на этом поле. Это как раз то с чего начал Айги, который готовил новое шоу и спросил: «Если я напишу неоклассика — это хорошо?» Ему сказали «да», он написал «неоклассика». Это игровая форма. 
Продвижение классической музыки

Требуется ли классике «упрощаться»? Нужно ли сохранять атмосферу элитарности классической музыки или стремиться сделать ее более доступной для восприятия молодежной аудиторией?

Аудитория классики всегда взрослее. Не думаю, что стоит волноваться, что молодежи это неинтересно, и для этого пытаться упростить саму музыку как форму, адаптировать ее как-то для восприятия. Хотя не вижу ничего плохого в интерпретациях, если они не продиктованы исключительно желанием сделать произведение популярнее, доступнее.

 Творческим процессом с позиций маркетинга управлять нельзя, даже попытки не стоит предпринимать, это сразу «обеднит» культуру. Композитор вообще не думает о том, нравится он или не нравится. Он делает честно, творит без оглядки. Другое дело, что он все же должен доносить послание, месседж и понимать, к кому он обращается. Нельзя совсем закрываться в себе, потому что музыка — исполнительское искусство. Текст, спрятанный в стол, текстом быть не перестанет. Но ноты в столе — это еще не музыка. Музыка должна звучать, это связь исполнителя и слушателя, это поиск отклика.

Молодежь с возрастом постепенно «дорастает» до классической музыки. Я не могу сказать, что в мою молодость больше юных слушало классику. Мне даже кажется, наоборот, сейчас больше, благодаря таким персонажам, как модные ребята, которые красиво выглядят, играют неоклассическую музыку. Другое дело, что это может повлиять на музыкальный вкус не лучшим образом. Конечно, замечательно, что интересуются и приобщаются так, но это еще не гарант того, что от Бирючева или от Мищенко они перейдут к более серьезным композиторам. 

Что, на Ваш взгляд, важнее при работе в сфере исполнительского искусства - сохранять традиции или пробовать новое, внедрять инновации? 

В сущности, я думаю, это спор о том, как правильно рассказывать о классике. Много актуальной информации, интересных предложений, люди работают в разных стыках и направлениях, и как правильно рассказывать о творческих изысканиях — вот вопрос. Именно для этого делаются на первый взгляд весьма странные истории, как концерт-рассказ, когда проводится концерт и дирижер поясняет, что он играет, что это такое и т.д. Или какие-то совершенно безумные вещи, я знаю, например, ансамбль японских девушек, которые играют классику обнаженными. Т.е. зритель будет смотреть на обнаженных девушек, курьез, но при этом слушать серьезную музыку. 

На самом деле, если говорить о классике-классике, традиционной. Важно, чтобы она осталась живой, актуальной и современной; чтобы не только бабушки на нее ходили, которые действительно потихоньку уходят. Как этого добиться? Это попытаться классику читать по-новому. Не менять ее, не переигрывать, а просто раскрывать. Не даром тот же Батагов который играет и Наймана, и Гласса, при этом играет и барокко, Генри Пёрселла. Он как медиум: люди, доверяя ему, начинают слушать Пёрселла. Или тот же Владимир Волков, который делает сначала минималистов, а потом делает на Эрарта Сцене вечер барочной музыки. Показывая всем, и рассказывая, и играя так, что люди понимают, что барочная музыка — абсолютно современная. Вот это важно —  не упрощать, а объяснять старую музыке на современном языке. Немножко менять все равно, наверное, без этого никак, это нюансировка. Но не в смысле как Жан Мишель Жерар делает —  переигрывает в электронной версии, это ерунда какая-то. А вот именно играть так же, как тогда, но пытаться рассказать и исполнением, и пояснением, почему это по-прежнему актуально. Не даром сейчас много фестивалей аутентичной музыки. Организаторы берут в качестве темы раннюю барочную музыку, находят артистов, правильно ее подают, любопытно о ней пишут в пресс-релизах, делают ее модной. И народ приходит, потому что понятно и захватывающе, потому что сделали оригинальную афишу, правильно оформили пространство. И в таком контексте у людей уже ощущение, что музыка не замшелая. Не старинный концертный зал, в котором сидят бабушки и шыкают, отпугивающий своей официальностью, а тусовочное пространство.

Приложение 9

Интервью. Исполнительный продюсер Михайловского театра Дарья Погорецкая

Программа и ее продвижение

По каким принципам составляется программа в Михайловском театре? И как происходит процесс ее согласования?

Это исключительно художественное решение руководителя. У нас абсолютно четкая структура принятия решения, в которой существует В.А. Кехман. В зависимости от тенденций рынка и от того, какая информация к нему поступает от разных директоров, он составляет некий уникальный план развития театра. Всё идёт исключительно от видения художественного руководителя. Это комплексная история, свойственная всем серьезным театрам и концертным организациям мира: они построены исключительно на художественной политике того или иного руководителя. 

Каким образом у него все складывается в голове для того, чтобы принять решение в отношении постановки сказать сложно: это некий масштабный внутренний анализ. Отчасти космические силы, немного мистики. Ведь нельзя репертуарную политику сформировать исключительно исходя из цифр. Без бэкграунда, без общего понимания системы функционирования театра это невозможно. Художественный руководитель понимает мир Михайловского театра – и, исходя из этого понимания, принимает программные решения. Это крайне сложная, комплексная работа.

Сотрудничаете ли с другими культурными учреждениями?

Есть разные формы сотрудничества, и разница заключается в подходах. Один из них, когда есть чистый продукт Михайловского театра, который представляется на других площадках: это могут быть как выездные гастроли за границу, так и то, что мы называем «местными гастролями» – например, совместные проекты с Эрмитажем. По сути, просто дополнительная площадка для нас. Точно так же, как выступление в филармонии,  это – наши своеобразные местные гастроли. Мы представляем ровно свой продукт. 

Совсем другая история – это копродукции. Два-пять театров объединяются, что придумано, во-первых, для экономии бюджета, во-вторых, для экономии сил и человеческих ресурсов, т.е. рационального и целевого использования средств. Театры договариваются, что, например, они совместно, впятером, делают одну постановку. Соответственно, первая премьера проходит в одном театре, потом это переезжает во второй театр, третий, четвертый и так далее. 

Театры работают по разным системам. Михайловский театр – по репертуарной. Это означает, что у нас есть, например, 25 названий в репертуаре, и все они находятся в постоянной ротации. Большая часть мировых театров работает по другой системе: по системе stagione. Речь идет, в первую очередь, про оперные театры, потому что во всём мире принято считать что, условно говоря, «белая кость голубая кровь» – это опера. А балет нечто сопутствующее, не настолько популярное, и во всём мире билеты на оперу стоят, например, 250-300 евро, а на балет 60. В России ситуация ровно противоположная, т.е. если сравнить количество спектаклей в году, то в Европе в серьезном оперном театре, возьмите, к примеру, Венскую оперу, у них будет 70% оперных спектаклей, 30% балета при наличии собственной балетной труппы. У нас будет ровно, наоборот, у нас будет 70% балетных спектаклей, 30% оперных. Вот вам, пожалуйста, вообще, разный разрез аудитории. 

Stagione – это система, по которой, например, принимается решение театром показать за сезон всего десять названий. Например, десять разных опер. И все они показываются блоком. То есть три недели отрепетировали – десять раз показали. Нет вариативности в репертуаре, идет только «Летучий голландец» через день-два. Откатали, закрыли на амбарный замок, поехали следующую постановку прогонять. При такой системе понятно, что публика тогда на год, на два, на три полностью насытилась этим названием. Весь город сходил, все всё посмотрели, всё замечательно, смотрят следующее название, которых в год, допустим, десять.

И как на ваш взгляд, какой подход оправданнее?

Нет ответа, для каждого театра – индивидуально. В зависимости и от истории, и от публики. Для нас, например, лучше репертуарная история. Это понятно, и практически все российские театры – репертуарные. У нас годами, десятилетиями существуют названия, они постоянно находятся в репертуаре, и эта степень вариативности, на мой взгляд, гораздо интереснее.
Молодежная аудитория

Сколько постановок рассчитано на молодежную аудиторию?

Это вопрос не столько степени репертуарной политики, сколько системного подхода в воспитании поколения. Должна быть правильная логика развития... через объяснение, правильную подачу материала... Если совершенно неподготовленный зритель придет на пять с половиной часов «Парсифаля» Вагнера, то едва ли у него дальше задастся с оперой. Не то, с чего нужно начинать. Совершенно другой опыт человек получит, если придет на оперу «Иоланта», которая целиком идет час двадцать, и идёт либо в одно отделение, либо максимум в два. Это в большей степени вопрос маркетинга и правильной подачи того материала, который в принципе имеется в репертуаре. Вопрос заключается лишь в том, с чего начинать, чем продолжать, как к этому готовиться и к чему можно вырасти. И самое печальное, что мы наблюдаем, что люди мало готовятся к посещению того или иного спектакля. Т.е. они приходят совершенно неподготовленные. Они бегут-бегут, прибегают в театр… А дальше им хочется отдохнуть. Потому что очень насыщенная жизнь, много каналов информации, всё это слишком сильно давит на человека, и, в результате, он совершенно не способен даже получить удовольствие от того, что видит на сцене, потому что на самом деле прослушивание оперы  – это работа. Нужно понимать, что происходит: читать текст, разбираться в содержании. 
Какие особенности мешают современной молодежи воспринимать классическое искусство?

Это комплексная история. Она начинается с того, что мы забыли о том, что наша система образования должна изначально поддерживать классическое искусство. Условно: если бы с детского сада у нас урок музыки не считался чем-то страшным и убогим, тогда ситуация была бы совершенно другая. Другой подход. Если бы это была комплексная программа по внедрению классического искусства в жизнь каждого ребенка, было бы проще. И чтобы это не было каким-то неприятием, а чтобы он с юных юных лет узнавал какие-то самые простые, тривиальные вещи, чтобы ребенок в три или четыре года знал соло из «Лебединого озера». Причем надо же не много, можно же идти постепенно, есть определенная плеяда великих русских композиторов... И это должно впитываться, на мой взгляд, с молоком матери. И не то чтобы это надо сильно любить. Не надо классику обожать, но ее просто нужно знать. А дальше уже вопрос, в какой форме. Если это было бы в игровой форме, если бы это было в какой-то форме с красивыми пособиями. Вот у нас появились сейчас для детей маленьких книжки, в которых нажимаешь на кнопку и играет песенка. Только там поют колыбельные, там поют про колобка и так далее. А если бы там параллельно с этим были доступны фрагменты какой-то классики, так, чтобы картинка ассоциировалось с музыкой. Или персонажи, про них бы тоже рассказывали истории, почему нет?

Есть Золушка, прекрасная сказка. Почему Золушка не может ассоциироваться сразу с музыкой Прокофьева? Вот какие-то вот такие вещи, просто нужно вопрос рассматривать с гораздо более юного возраста, нежели там с молодежной политики и так далее. Если вы с детства привыкли ходить в кино, то почему вы вдруг должны полюбить театр? А если ваши родители не были в театре? А родителям будущего поколения, например, сейчас по 25 лет. И они не бывают в театрах особо, к примеру, не было такой культуры. А вот почему? Да по любой причине. Есть же такие люди которые первый раз приходят на оперу в 45 лет. И вообще не понимают, что тут происходит. 

Продвижение классической музыки

Требуется ли классике «упрощаться»? Нужно ли сохранять атмосферу элитарности классической музыки или стремиться сделать ее более доступной для восприятия молодежной аудиторией?

У нас была встреча с Густаво Дудамель, он один из самых молодых и крутых известных дирижеров, которые есть сейчас в мире. Он из Венесуэлы, и у него сумасшедшая карьера просто. Он главный дирижёр Лос-Анджелесской филармонии, постоянный дирижер Венской филармонии. И он рассказывал, что существуют разные подходы, к тому, как воспринимать музыку. Многие европейские театры пестуют оперу как абсолютно эксклюзивный продукт, как элитарную историю, рассчитанную на ограниченный круг мыслящих людей с определенным уровнем достатка. А он говорит: «Есть другая психология, и я считаю что мы должны делать музыку более доступной. Мы должны расширять аудиторию и находить способы, чтобы внести классическую в жизнь каждого человека, поэтому не на закрытие мы работаем, а на открытие».

Я считаю, что только с психологией открытия и расширения рамок мы сможем достичь того, чтобы в театр ходили не только бабушки с дедушками в бриллиантах, а обновилась аудитория, появились молодые лица, которым тоже будет интересно.

В чём особенность Кехмана как худрука: он прекрасно понимает, что в современных реалиях жизни не готова публика молодая выдержать три с половиной часа спектакля. Ну физически не готова. Не хотят, не могут. Есть ряд факторов, почему: жизнь быстрее, одно-другое происходит. Они может быть сделают это чуть-чуть попозже. Но почему тогда не дать им продукт сейчас, от которого они будут получать удовольствие? И, таким образом, все будут довольны и счастливы.

Вот это тот путь, по которому следует двигаться. Кто-то говорит: «это не интеллектуальное искусство, это всё упрощает, и так далее». Но мир такой сейчас. И если мы хотим в том числе привлечь аудиторию, которая мало ходит в театр, то мы должны подбирать, в том числе, продукт. 

Однако, тут есть важный момент. Наша позиция абсолютно однозначная: в театре, и вообще по жизни, нужно производить продукт, который должен пользоваться спросом. Если на продукт нет спроса, значит, это абсолютно бесполезно потраченное время, силы, деньги. Понятное дело, что искусство не может быть самоокупаемым, это определенно, театр – это не самоокупаемая история: это госдотации, это спонсорские деньги и т.д.  Но люди точно также должны платить – как за билет в кино, так и за билет в театр. И только тогда, заплатив, они смогут получить действительно от этого удовольствие. Иначе никто не может получить удовольствие.  Потому что нет даже ожиданий того что, ты чего-то хочешь от того или иного события, нет сформулированной ценности для себя. Абсолютно. Нет никакой задачи, нет желания думать. Почему ты эту тысячу рублей несёшь именно сюда, чего ты хочешь достигнуть? Вот этот момент голосования рублем для своей собственной судьбы – он имеет принципиальное значение. В любом случае, хоть и символическую сумму, но всегда нужно заплатить. Тогда в событии будет ценность.

Что, на Ваш взгляд, важнее при работе в сфере исполнительского искусства – сохранять традиции или пробовать новое, внедрять инновации? 

Проиллюстрирую примером. Мне понравилось то, что сделала капелла. В феврале они сделали иммерсивный концерт. Сняли все сидения и посадили оркестр в зал, а публика ходила вокруг. Дети и взрослые, все могли заходить к музыкантам. Понятно, никого нельзя было трогать, но это совершенно другая была атмосфера, разрушение рамок. Такое делали за границей, периодически делают у нас, но суть в том, чтобы это было единое пространство. И мне кажется, за границей такую историю делают в рамках летних фестивалей, когда можно с ними на траве рядом лежать, слушать музыку и смотреть в небо, какие-то такие формы, которые, как минимум, немного приближают. Такие вещи, более интерактивного характера, хорошо влияют на восприятие. Вот это это очень важно – быть внутри. Вовлеченным в этот процесс. Я считаю, что это такой ключевой момент – включение, когда все себя начинают ощущать частью сообщества. Есть какая-то с одной стороны эксклюзивность, а по сути, наоборот, абсолютное расширение рамок.

Но, на самом деле, главное, что работает все только в миксе. Если не воспитывать молодую аудиторию, то тогда и не будет развития никакого. Я езжу на конференции международной организации Opera Europa и вижу, сколько посвящено сессий обсуждениям: как вырастить аудиторию; как правильно с ней работать; какие каналы работают. И каждый раз все приходят к закономерному заключению: популяризация классической музыки – это очень длинный путь и в нем нет главного, унифицированного красивого решения.

Приложение 10

Интервью. Президент звукозаписывающей компании Deutsche Grammophon Клеменс Траутманн

Концертная программа и ее продвижение

Занимается ли компания Deutsche Grammophon проектами, ориентированными на молодежную аудиторию?

Да, например, у нас есть проект Yellow Lounge – невероятно интересный формат, с его помощью мы пытаемся пробиться к новой, молодой аудитории. Артисты и зрители открыты этому формату. Когда классическая музыка исполняется не в концертном зале или оперном театре, а в клубе – это захватывающее зрелище. Снимается традиционный барьер между зрителями и музыкантами. Там же и сцены толком-то нет. Люди стоят близко друг другу, хочется танцевать. Интерьеры совсем другие, они жестче, индустриальнее. Проект нацелен на поиск новой, молодой аудитории, но сами музыканты, в нем участвующие, – представители самых разных поколений. В Yellow Lounge, например, играл Гидеон Кремер, а ведь ему уже 70 лет. У нас была Анне-Софи Муттер, да и многие другие легендарные музыканты. Совсем недавно удалось послушать на Yellow Lounge Даниила Трифонова: просто фантастика, он играл Шопена, публика его возраста, и контакт у них установился просто невероятный, причем сразу, с первого его прикосновения к клавишам. Это работает очень хорошо, ведь для приобщения, появления интереса к классической музыки самое главное – организовать первую встречу, само знакомство. В клубе нет психологического барьера или он ниже. Великая музыка там не отпугивает. Между прочим проект равно успешен по всему миру. Мы проводили Yellow Lounge и в Нью-Йорке, и в Токио, и в Париже, и в Осло. Рано или поздно эти люди, эта публика придет в концертные залы. Но, с моей точки зрения, главная цель сейчас должна быть в другом: привить любовь. Любовь в случае с классической музыкой – это главное. Ну а как они эту любовь будут реализовывать – не столь важно. Пойдут ли они на концерт или в оперу, будут ли искать что-то подобное в клубах или просто зайдут в Интернет, где на стриминговых платформах можно смотреть и слушать аудио или видеозаписи – это уже больше вопрос технологий.

По каким принципам составляется концертная программа проекта Yellow Lounge? И как происходит процесс ее согласования?

У нас многофакторная система принятия решений: программу определяют художественное видение артиста, политика лейбла, потребности аудитории, особенности площадки.
Молодежная аудитория

Что сейчас самое сложное в работе с молодежью, как Вы считаете?

Сегодня классическая музыка находится в позиции, в которой ей, чтобы завоевать новую аудиторию среди молодежи, требуется искать новый подход, при этом не теряя собственную ценность и актуальность. В частности, важно, как мы адаптируемся к цифровым платформам. Мы позиционируем бренд Deutsche Grammophon как стимул инноваций, и поскольку бескомпромиссный стандарт превосходства может быть достигнут только благодаря тесному сотрудничеству с каждым из наших художников и с каждым членом команды. Это замечательный вызов, который я с большим нетерпением жду.

 Я не считаю, что мозг молодых людей переживает так называемую «деволюцию». Да, «клиповое мышление» препятствует восприятию, но их пристрастие к музыке и открытость разным жанрам доказывает, что они испытывают потребность в сложном эмоционально-эстетическом опыте. Молодежь не боится того, над чем нужно работать. Сложность, любопытство и приключения – это новая контркультура. 

Единственное, на что нам нужно обратить внимание – при работе с молодежной аудиторией важно адаптироваться к цифровым платформам и стриминговым сервисам. Но и тут есть свои «скрытые возможности». Например, наступил момент, когда все записи могут звучать идеально, без изъянов, без ошибок, как будто никто не сфальшивил. К тому, что выходит из под «ножниц», теряешь доверие. Запись теряет аутентичность, которая сегодня в моде. Поэтому сегодня многие призывают записывать прямо на диск. У меня есть хороший пример с записью пластинки Даниила Трифонова, которая завоевала «Грэмми». Писали все за один день и живой концерт. Но сначала попробовали и записали несколько студийных сессий, а потом уже выступление перед публикой. Послушали, сравнили и поняли: тот вариант, что был записан в условиях живого концерта, самый совершенный, самый законченный, естественный и волнующий. Это вообще сегодня мировая тенденция: своего рода обратное движение от студийных записей к живым. Ровно то, что звучит на концерте, без монтажа, переносится на пластинку. Технология называется direct-to-disc. Многие годы она была забыта, теперь возвращается. То, что сыграно, звучит и на диске – и никаких манипуляций.

У каждой эпохи свои эстетические предпочтения. Сегодня мы с ностальгией смотрим назад, стремимся к аутентичности, подлинности. Неважно, реальной или мнимой. Мне, кстати, эта тенденция по душе, я вообще за. Но при этом я не могу не восхищаться тем, каких грандиозных результатов достигали и достигают, используя различные технологии звукозаписи. Среди них были совершенно исключительные. Во многих случаях мы просто не имеем права говорить, что они не выражают авторскую волю. Еще как выражают. Дирижер Герберт фон Караян присутствовал в студии звукозаписи от начала и до конца, контролировал все этапы монтажа. О какой манипуляции может идти речь, если в результате совместной работы звукоинженеров и творцов, на свет появляются художественные высказывания такой невероятной силы. Всего лишь другая эстетика, время другое. Качнулся маятник в эту сторону, потом он может качнуться обратно. И как сегодня мы дружно восхищаемся настоящим, живым звуком, смакуем ощущения, которые он нам дарит, так завтра, возможно, мы вновь будем приходить в восторг от совершенства студийной записи.
Продвижение классической музыки

Требуется ли классике «упрощаться»? Нужно ли сохранять атмосферу элитарности классической музыки или стремиться сделать ее более доступной для восприятия молодежной аудиторией?

Я не считаю, что классической музыке нужно упрощаться. Ее сила в ее экстраординарности. Мы не должны пугаться и прятаться «в зарослях среднего», опасаясь того, что молодежь может подумать о классической музыке. Ведь ей присущи такие качества, как красота, сложность и таинственность, этим она и очаровывает, восхищает зрителей. 

У меня в целом оптимистичный взгляд на будущее классической музыки. Не стоит акцентировать внимание на сложности материала и оправдываться за его «элитарность» – в этом сила классической музыки, а не слабость. Следует, используя коммуникационные технологий, объяснять классическую музыку на современном языке, доступном слушателям. Нет ничего плохого в том, чтобы создавать проекты малых форм (концерты в клубах), чтобы с помощью этого «крючка» потом приобщать к большим произведениями.

Какие еще способы следует использовать для продвижения классической музыки, кроме концертов в клубах и записей direct-to-disc?

Рынок завален записями классической музыки. Чтобы новый альбом не растворился среди этих завалов, а попался на глаза публике, необходимо, во-первых, очень высокое качество самой музыки, а, во-вторых, грамотный маркетинг, построенный на создании узнаваемого образа артиста. Иначе, как выбрать? У меня сейчас нет точных данных, но думаю, не совру, если скажу, что за этот год вышел десяток интерпретаций двух фортепианных концертов Шопена. Конкуренция огромная, это не самый легкий бизнес. 

Есть такие артисты, которые категорически говорят: мы занимаемся только музыкой, нас волнует только исполнение. Им не нужен промоушн, они и так самодостаточны. Но здесь начинают работать другие механизмы. Есть великий музыкант. О нем известно, что он отшельник и интроверт, что не любит шумиху вокруг своей персоны. Но в итоге, в глазах людей, его начинает окружать некая мистическая аура  – и это тоже работает на привлечение интереса подчас лучше дорогостоящей рекламы. 

Кроссоверы, пограничные истории помогают пробиться к новой публике. Мы хоть и классический лейбл, но открыты для экспериментов: для электронной музыки, для поисков на территории поп-культуры. Главное  – не забывать о качестве. Не нужно закрываться. Например, то, что делает Макс Рихтер, это же здорово, но как это определить? Есть термин неоклассика, он неплохо прижился, еще говорят про постминимализм, про новый репертуар. Все ищут какой-то ярлык, закрепляющий инновационность этой музыки. Мы почему-то забываем, что это новая музыка уходит корнями в традицию. Макс Рихтер ведь учился у Лучано Берио. Но все это не так важно. Главное, что мы видим, как при помощи классических инструментов  – струнных, фортепиано  – но используя актуальный музыкальный язык, можно завоевать сердца новой аудитории.

Интересная тенденция  – многие ведущие композиторы, сочиняющие так называемую новую классику, охотно работают для кино. Тот же Макс Рихтер, чьи композиции использовал Мартин Скорсезе в своих фильмах. Или, из более ранних, Шнитке. Кино в этом смысле  – уникальный инструмент пропаганды качественной новой музыки. Мы знаем, что после выхода фильма, всегда повышается интерес к автору саундтрека в целом, хотя часто это бывает музыка сложная и требующая подготовки.
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