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В этом издании мы будем обсуждать как концептуальные, так и практические составляющие искусства рекламы. Было бы заманчиво пропустить теоретическую часть (Глава 1) и перейти к «тахлис» (сути дела) в Главе 2. Но если бы мы поступили так, читатель мог бы сделать серьезную ошибку. Мы как раз и отстаиваем точку зрения, согласно которой эффективность рекламы не зависит исключительно от затраченных интеллектуальных усилий, хотя такая зависимость и имеет место. Напротив, она непосредственно определяется тем, насколько удачно осуществлена связь и коммуникация с человеком, получившим рекламное сообщение. Анализ тех образцов рекламных объявлений кирувных организаций, которые мы изучили, ясно показывает, что этот принцип и не осознается, и не применяется. Именно эти принципы коммуникации, в их конкретном приложении к сфере рекламы, и разъясняются в Главе 1. 

Глава 2 обсуждает специфику и построение графики, цвета, текста, повторяемости, юмора и иносказательности в рекламе. Заголовки подразделов этой главы говорят сами за себя. Мы не собираемся мгновенно превратить вас в профессионала по рекламе. Мы просто хотим предложить вам достаточное количество соображений, пользуясь которыми, вы сможете, делая вашу работу, повысить качество ваших собственных усилий, а помогающий вам художник-дизайнер получит  стимул выложиться на полную катушку. Хотя мы здесь сосредоточились на рекламе программ по привлечению людей, мы надеемся, что вы найдете здесь практические советы, которые можно использовать и в области фандрейзинга (сбора денег на благотворительность).

Глава 3 названа «Механизмы обратной связи» – другими словами: «как вы можете узнать, что делаете все правильно»?, - но тема ее на самом деле шире. Здесь мы более подробно разъясняем понятия, связанные с поворотным моментом: как и когда идея начинает распространяться, захватывая широкие массы людей? Может ли какая-либо кирувная организация достичь этого поворотного момента? Мы уверены, что может, и приводим примеры, обосновывающие эту нашу уверенность. В последней главе, «Переосмыслить и начать заново», мы говорим о том, как определить необходимые изменения подхода, когда становится ясно, что первая попытка не сработала.  
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ИСКУССТВО РЕКЛАМЫ КАК ИСКУССТВО КОММУНИКАЦИИ

В конечном счете все сводится к одному: 

Как мне установить контакт с другим человеком?

Нижеследующее представляет собой попытку проникнуть чуть глубже в нашем понимании того, что же приносит различным типам рекламы успех? Если не указано обратное, изложенные ниже идеи взяты из двух презентаций, созданных м-ром Робертом Капланом из AKA
 в рамках семинаров Нер ле-Элеф, проведенных фондом «Акифим» в Нью-Йорке в августе 2002 и мае 2003 годов. Кроме того, Роберт написал несколько абзацев этой части. 

Другим важным источником этой части является книга Israel in the Age of Eminem («Израиль в эпоху Эминем
» Фрэнка Лунца, заказанная благотворительным фондом Андреа и Чарльза Бронфманов
. Задачей этого проекта было сформулировать, какие именно действия способствуют улучшению имиджа Израиля среди студентов американских студенческих городков
.  Эта книга, также как и другой труд, Why Bad Ads Happen to Good Causes («Как получается, что хорошие дела плохо рекламируются») Энди Гудмена
 полезны тем, что приводят множество примеров реальных рекламных объявлений и разбирают их. Дополнительный список рекомендованных книг помещен в библиографии в конце статьи.

Новейшие исследования показали, что рекламные объявления, имеющие наибольшую эффективность, обычно создаются людьми, прошедшими обучение в индустрии развлечений, в то время как наименьшую эффективность имеют те, что родились непосредственно в офисах традиционных еврейских организаций
. Но при этом важно заметить, что профессионалы делают это лучше не потому, что у них в чемодане больший запас трюков, а потому, что им в жизни пришлось по-настоящему тяжело поработать, постигая, как устанавливать связи с людьми. Техники могут изменяться в зависимости от времени и от места, но принципы коммуникации остаются универсальными. 

Но принципы должны быть переформулированы на языке реальной рекламы, и ни один рекламный проект не будет работать вечно
. На самом деле, в ходе того же исследования было показано, что «более молодые американцы весьма подкованы и отбрасывают то, что воспринимают как неприкрытую рекламную технику или, хуже того, традиционную еврейскую технику
». Имея это ввиду, мы предлагаем вам то, что Роберт Каплан назвал   
Краткое наставление по рекламным и коммуникативным действиям, которыми стоит заниматься еврейским кирувным организациям  .

Глава 1: Маркетинг Иудаизма

Несоответствие между красотой иудаизма и нашей способностью передать ее

“И собери изгнанников наших во дворы Святости Твоей»

Если вы занимаете какое-то положение в еврейском кируве и работаете в этой области как профессионал, вы представляете иудаизм, способ жизни, приносящий настолько полное удовлетворение, что невозможно представить себе, чтобы человек, распробовавший однажды хоть маленький кусочек его, смог бы когда-нибудь его отбросить. 

Но тогда почему же кирув так труден? 

Одна причина в том, что, когда кирувные профессионалы пытаются писать буклеты из области маркетинговой коммуникации, они приходят от этого дела в ужас. В конце концов, это просто не их область специализации. В результате сообщение, мягко говоря, не получается неотразимым.

Если вы в этом не убеждены, я предлагаю вам следующее задание. Откройте Тору в любом месте и почитайте на языке нашей жизни и истории. Исайя возвещает мощно и страстно. Бемидбар повествует о торжественных церемониях, проводимых двенадцатью коленами, ярко и величественно. Даже комментарии зачастую являют собой столь совершенные примеры интеллектуального исследования, что заставляют просто плакать от наслаждения и восхищения чудом разума, вдохновленного Ашемом..

Теперь посмотрим на рекламные листовки, буклеты и объявления, которые мир еврейского кирува изливает на наших «изгнанников». 

Это – не тот стиль, о котором мы говорили. Хотя в них и может говориться о том или ином празднике, это все же не Иеремия. Поэтому того великолепия иудаизма, которое мы знаем, они не передают.

Можем ли мы, работающие сегодня, претендовать на способность осуществлять такие рекламные контакты, которые хотя бы намеком позволяют почувствовать прелесть этого грандиозного события -  еврейской трапезы? Которые достигают такого же могучего, магнетического резонанса, что и любая страница нашей литературы? Да, конечно, можем! Мы можем черпать вдохновение в неиссякаемых залежах нашей традиции. Мы в состоянии расположить слова и графические образы на бумаге таким образом, чтобы расшевелить даже самое каменное сердце! Мы сможем  раздразнить аппетит даже самого пресыщенного гостя! 

Как же мы это сделаем?

В первую очередь найдите в самом себе любовь, восхищение и уважение к вашему собственному образу жизни. Поделитесь этим чувством, не задумываясь о том, как должна звучать и выглядеть брошюра или листовка, посвященная Рош а-Шана. Копайте глубже, чтобы дорыться до залежей золота в вас самом, и отдайте их тому, кто будет оберегать их так же, как это делаете вы. 

Попробуйте.

У вас получится.

Иудаизм вмещает в себя все


Поскольку иудаизм связан со всем, что только есть в жизни, вы всегда можете найти в нем те оттенки, которые будут соответствовать культурному багажу аудитории. Но прежде всего вы должны выяснить, кто же составляет вашу аудиторию и каковы ее предпочтения. У каждого есть свой набор интересов, и вопрос, который вы должны себе задать, таков: пытаетесь ли вы установить связь с их интересами или же вы хотите оттащить их за уши от того, что их интересует, и заставить их прийти в вашу учебную группу или присоединиться к вашей программе? 

Тот факт, что большинство светских евреев – либералы, делает их более достижимыми, чем мы воображаем, поскольку либерализм порождает группу интересов и ценностей, отличающуюся прочными внутренними связями, в которую вы с легкостью можете внедриться. Мы иногда делаем ошибку, полагая, что либеральный еврей является либеральным по умолчанию, то есть, что сама эта философия заставляет их максимально, на уровне чувств принимать все, что в мире есть. Однако на самом деле либеральные евреи на многое очень горячо реагируют. Многие из них полагают, что, будучи евреями, они выбрали нерелигиозный путь сознательно, а не случайно
. Что бы там ни было, не вызывает сомнений, что они настолько исполнены своей веры, что из-за этого привлечь их оказывается сложнее. Но эта же их вера в свой сознательный выбор  предоставляет нам точку более легкого первоначального контакта, поскольку многие из них ощущают, что, выражая свои либеральные взгляды, они основываются на более глубоких еврейских ценностях. Множество их почувствовали бы себя оскорбленными, если бы их обвинили в том, что они недостаточно евреи. 

Идея состоит в том, чтобы найти что-то, с чем они себя уже идентифицируют, а затем показать им, как это «что-то» связано с иудаизмом. У каждого есть свой набор интересов, и тот факт, что все мы – одной породы, означает, что у многих из нас интересы – пусть различающиеся – имеют некий общий знаменатель. Большинство секулярных евреев пойдут на контакт легче, чем мы воображаем, именно из-за широты спектра своих интересов. 

 
Но установить связь с чьей-либо «точкой интереса» ее недостаточно. Вы должны присоединиться к нему в его «точке сопротивления». Покажите ему, что вы отдаете себе отчет в том, что именно может беспокоить такого человека в иудаизме. Сопротивление может быть основано на интересах или на отрицательном опыте.


Например, ваша фраза: «Сегодня по дороге в синагогу со мной произошла забавная вещь», - может быть способом обратиться к точке сопротивления(синагога) в юмористическом, дружелюбном ключе.  

Начните диалог словами: «У меня под черным пиджаком – бейсбольный билет, помеченный крестиком», - и это может оказаться способом связаться с точкой интереса вашего собеседника.


Способом установить связь может послужить нахождение универсальных, общечеловеческих черт, но это с тем же успехом может быть доминирующая национальная черта, в особенности в современных США, где слова «американские евреи» вызывают больший отклик, чем просто «евреи»
. Если в Англии проявить воспитание – самое важное, то американцы ищут легкости и юмора. Юмор всегда действует обезоруживающе. Даже если мы думаем, что просто по природе понимаем «американские еврейские мозги», мы должны остановиться и внятно сформулировать, из чего же они на самом деле состоят, чтобы быть в состоянии перевести это на язык рекламной выгоды.


Вот как один молодой еврей определяет свое еврейство: «Когда я думаю о «евреях», я подразумеваю религию, Б-га, Тору и все это. Говоря «быть евреем», я подразумеваю обаяние личности, чувство юмора и тот тип человека, с которым вы можете говорить и ощущать, что его семья в чем-то похожа на вашу; его мама капельку невротична, в точности как ваша.
»

Правильное маркетинговое мышление

Я обладаю правильным маркетинговым мышлением, если мое отношение к аудитории характеризуется любовью и сочувствием. Чтобы добиться подобного состояния представьте себе, что вы пишете любимому брату или сестре, - как это повлияет на ваш способ выражения своих мыслей!  


Я должен на самом деле желать, чтобы жизнь этого человека стала чудесной, - а не просто хотеть, чтобы он переступил порог, придя на то мероприятие, на которое я его приглашаю. 
Рамки коммуникации

Часть проблем рекламной коммуникации состоит в том, что она насильственно стандартизует наши отношения с людьми. Она сводит широкий спектр общения, в котором мы могли бы общаться с аудиторией, к монологу вместо диалога. Проблема еще усугубляется нескончаемым потоком рекламных сообщений о продаже, которые не дают нашим сообщениям выделиться из фонового шума.

 
Искусство рекламы напоминает искусство ювелира. Это – попытка сделать красивее того человека, который наденет наше произведение. В ювелирном изделии все части должны красиво сочетаться. Мы не станем носить на теле необработанный алмаз. Мы отполируем его, превратим в бриллиант, чтобы выявить его красоту. Затем мы поместим его в оправу, специально созданную для того, чтобы еще усилить впечатление от него. Точно так же должны мы думать и о рекламе. 

Рекламное объявление – это голос, позволяющий вам обратиться к огромному количеству людей, которые, как вы рассчитываете, услышат вас непосредственно. Оно заманивает их внутрь, так что у вас появляется возможность поговорить с ними один на один.

Оливер Гольдшмидт написал рассказ об одном английском джентльмене, у которого в саду было две калитки. Одна отличалась прекрасной формой, вторая же была просто уродливой. Однако великолепная калитка вела в неряшливый, запущенный сад. А по другую сторону от уродливой калитки был прелестный, тщательно ухоженный садик, наслаждение для всех чувств и восторг для сердца. В светский мир ведут очень красивые ворота, привлекательные и эстетичные снаружи, хотя и скрывающие за собой уродливое нутро. А иудаизм, этот прекрасный сад, предстает перед людьми лишь как безобразная калитка.  

Людей пугает и сам иудаизм, и то, как мы, соблюдающие, выглядим, и подразумеваемая необходимость очень от многого отказаться. Поскольку для них это – чужое, для них это воспринимается как сковывающие рамки, даже если они подозревают, что здесь скрыто и нечто прекрасное. Мы должны научиться тому, как делать эти ворота более привлекательными, вызывающими привязанность и восхищение. Мы должны научиться рассказывать о радости еврейского опыта. В противном случае 99% людей выберут более соблазнительные ворота.

 
Ваша работа по приближению далеких заканчивается именно здесь. Дальше начинается ответственность аудитории – ее обязанность в чем-то пройти навстречу. У вас – миссия, у вашей аудитории – обязанность принять ее.  Вы имеете полное право внятно объяснить своим слушателям, о чем, собственно, идет речь. Есть такой посвященный Торе веб-сайт, на котором, на его главной странице, можно найти все, что угодно, кроме слов «Тора» и «иудаизм». Если вы боитесь сказать прямо, о чем собственно, речь, значит, вы по-настоящему не общаетесь. Если взять крайний пример, буклет, требующий “Just do it” («Просто сделай это!»)  представляет собой побуждение к действию и поэтому может рассматриваться как негативное сообщение. Но такое сообщение обладает прекрасной воспринимаемостью. Манипуляция и хвастовство – нет.  

Реальная коммуникация

Реклама есть форма коммуникации, способ установления межличностной связи. Как таковая она подчиняется тем же самым требованиям цниюс (скромности), щепетильности, внимательности и осторожности, которым необходимо следовать при установлении связей любого другого типа, объединяющих вас с вашими товарищами. Любое сообщение должно подразумевать ответ на вопрос: «Каким образом я связываюсь с кем-то другим, находящимся не здесь?» Не самый лучший способ – просто попробовать продать что-нибудь, как если бы все, в чем я был заинтересован – это заставить клиента «купить» мое сообщение и появиться на моей программе. Я непременно должен чувствовать, что я по-настоящему верю своему сообщению и по-настоящему хочу «поговорить» о нем с кем-то другим. 

В коммуникации один на один присутствует неуловимый парный танец – язык тела, естественно возникающий между людьми. Искусство рекламы должно быть направлено на создание сообщения, которое не отрезает того, кто передает сообщение, от того, кто его принимает. Напротив, рекламное сообщение должно быть попыткой воссоздать этот балет общения. Передавать следует не просто мысли, но те чувства, которые лежат за этими мыслями.

Вот почему рекламные трюки неэффективны. Рекламный трюк – это своего рода обман, поскольку не ставит себе целью установление связи с воспринимающим, и может поэтому вызвать у потребителя ощущение того, что им манипулируют. В рекламных трюках не видно желания вступить в настоящее общение. Они заставляют разумного человека почувствовать себя рыбкой, которую пытаются изловить.

Мы должны отбросить представление о том, что мы продаем иудаизм или какой-то тип программ. Реклама, построенная по типу объявлений о распродаже, обречена выглядеть нарочито и казаться обманом. Что мы пытаемся сделать вместо этого? Вступить в общение с другим человеком. Мы, путем рекламы, рассказываем остальным о глубине и красоте иудаизма, стараясь подчеркнуть его прелесть. Созданные в рамках этого подхода рекламные объявления будут выглядеть совсем по-другому.   

Роберт рассказывает о том, что его собственная бар-мицва не оставила в его душе никакого следа. Уже взрослым человеком он однажды попал на другую бар-мицву, на которой раввин говорил о том, что означает выбранный отрывок из Торы лично для того мальчика, чью бар-мицву праздновали. Очарованный этой идеей, он занялся выяснением того, какой же отрывок из Торы читался на его бар-мицве. Это оказалась параша «Бемидбар», и он стал читать ее. Он прочел о том, что у каждого колена был свой флаг, свой знак и свой цвет. При этом они были поделены на группы по три. Ведущей группой являлись Йегуда, Иссахар и Зевулун, воплощающий образец лидерства: человек, поддерживающий ученых, снабжающих лидеров информацией. Потом он прочел о четырех знаменах. Он узнал о пышных церемониях, которые до сих пор ассоциировались у него только с миром Голливуда. Он задался вопросом, как сложилась бы его жизнь в иудаизме, если бы с самого начала ему показали все это богатство. А он-то всегда думал, что иудаизм - это просто сухие нравоучительные истории и больше ничего! 

Таким образом, для Роберта реклама – это возможность поведать другим, что иудаизм – это слава и торжественность, а не только великие мысли. Он однажды спросил приятеля: «Что такое еврей?» Приятель сказал: «Быть евреем – это быть всем тем, что ты видишь в хорошем человеке, только больше». Это вот «больше», это богатство жизни и духовности, бытия и роста, уже должно содержаться в рекламном объявлении. 

 
«Человеческие жизни уже чем-то наполнены. Вы должны привести людям какие-то причины, по которым им стоит заменить то, что они уже сделали, тем, что вы можете им предложить. Это должно быть сделано через самую сильную любовь, сочувствие и осмысленность». 

 
Сегодня среди рекламных объявлений еврейских организаций прослеживается такая тенденция: они начинают основываться на чувствах – радости или печали. Но никакого внимания не обращается на чувство глубины, вдохновения или тайны. Однако покорить собеседника можно только тогда, когда сосредоточишься именно на этом. 

В конечном счете все сводится к одному: Как мне установить контакт с другим человеком?

Маршал Мак-Клюэн («Средства информации – это сообщение») сказал:


Любое отдельное действие, произведенное человеком, есть продолжение внутренних процессов. Я пью из чашки в конечном итоге потому, что испытываю жажду. В современном обществе уже не так просто добраться до истоков, до подлинных причин того, почему мы что-либо делаем. Я купил машину, потому что она была дешевая, или потому что мотор или сервис мне понравились. Но настоящими причинами могут быть свобода, мобильность и т.д.»

В применении к кирувной работе это означает вот что: вы должны сказать мне, что это за место, куда вы меня зовете, и почему я должен там оказаться. Вы должны обсудить со мной реальные выгоды, и вы должны выбрать для этого пригодный способ. Я должен чувствовать, что вы по-настоящему заинтересованы во мне как в человеке, что вы не просто пытаетесь что-то всучить мне. Я должен чувствовать, что вы открываете мне доступ к вам как к личности, что вы переживаете за меня и что вы испытываете ко мне интерес. Такой вариант рекламного контакта будет выглядеть совершенно по-иному, чем то, что в настоящее время делается кирувными организациями. 

Глава 2: Стратегия коммуникации

 Все, что вы скажем ниже, есть производная от трех С: 

Сосредоточенность:
С кем я говорю и каково его уже имеющееся отношение к тому, что я собираюсь сказать – только об этом и мечтает, совершенно к этому не расположен и т.д. 

Смысл: 



Что я предлагаю (Чем я располагаю – а не просто урок) 

Соответствие: 
Как я буду говорить об этом с людьми, если они говорят только по-испански? Как я буду говорить с группой женщин, передающих мне следующее сообщение: «Если ты хочешь говорить со мной, то рассказывай, как женщина может обрести равноправие»?
  

У вас должно быть одна ясная идея
Должна быть одна доминирующая идея. Например, если вы говорите: «Обретите глубокие переживания», - то затем вы должны найти способ передать в вашем рекламном объявлении это ощущение глубины. Если ваше рекламное объявление говорит про Шавуот, спросите себя: в чем глубина Шавуота? Каковы выгоды Шавуота? И еще важнее: каково значение этих выгод?

Имейте в виду, что заголовок задает контекст. Люди используют заголовок как фильтр для дальнейшей поступающей информации. Если ваша идея не связана  ни с заголовком, ни с последующим текстом, читатель просто выключится. 

Часто происходит вот что. Некая организация находит поражающую воображение творческую идею. Эта организация располагает и неким секретом удивительного дизайнерского решения для подачи этой идеи. Но в конечном итоге выходит так, что эта идея осталась для публики как раз этим самым – секретом. Читатель очень часто не в состоянии оценить продуманность дизайна, и рекламный продукт в результате оказывается неэффективным. Зачастую проблема в том, что идея слишком тонка, чтобы ухватить ее с одного взгляда, так что приходится вчитываться в материал – «изучать его «бе-ийюн» (во всех подробностях)», чтобы понять, что же в нем заложено. Но так никто рекламных сообщений не читает! Все, чего читатель не может схватить, просто взглянув на листовку, и уж конечно, все, что нужно специально разыскивать, должно быть исключено.

Используйте организующую тему

Чтобы создать внутренне единое, непротиворечивое сообщение, нужно располагать организующей темой. Замечательный пример такого подхода был продемонстрирован одной кирувной организацией. На обложке их буклета были изображены четыре лица людей разных возрастов и задавался вопрос: «Что у всех этих людей общего?»  
Тафаста меруба – ло тафаста 

(Схватил слишком много – ничего не схватил)

Не пытайтесь достичь слишком многого за один шаг. Вашей целью должна быть передача одной или двух конкретных вещей. Слишком много внутренне не связанной информации сбивает с толку. 

Одним из примеров «сбрасывания всего в общую кучу» могут послужить некоторые наиболее всеохватные интернет-сайты, посвященные Торе или другим темам. Иногда такие сайты настолько забиты, до такой степени стараются предложить все, что становится трудно составить себе представление о том, что же, собственно, они предлагают. То, что они предлагают все – рациональное и мистическое, науку и человеческое развитие, женские темы и доказательства истинности Торы, - ведет к тому, что посетители перестают понимать, что же на этом сайте находится. Возможно, более специализированные сайты имели бы больший успех. 

Добивайтесь внутренне единой графической идентичности

В ходе исследований было доказано, что выигрышно быть последовательным в выборе цветового или шрифтового решения. Люди комфортно чувствуют себя в окружении узнаваемых вещей: такие вещи находят себе место в их памяти, а поэтому – и в их сердце.


Выковывайте для своей продукции устойчивое узнавание, придерживаясь постоянного внешнего вида. Оставайтесь со своей цветовой схемой и с одним и тем же выбором шрифта. Возможно, одним и тем же должен оставаться шрифт заголовков, и одним и тем же – шрифт основного текста. Это – область субъективного, с которой вы вполне можете поэкспериментировать . Вы можете использовать просто-напросто один цвет или же набор цветов. 

Каждая конкретная организация должна от листовки к листовке сохранять собственное графическое своеобразие. Ведущие компании поддерживают свою графическую идентичность постоянно. Это- идентичность их бренда. В терминах бизнеса, «Успешный бренд строит доверие и преданность потребителя легкостью узнавания и постоянством качества и способа подачи
».

Ваш графический имидж должен быть таким, чтобы его можно было выразить одним словом, например, «Принятие», «Связь», «Я думаю о вас».  

Центральной частью этого графического лица организации является ее логотип. Логотип должен обладить двумя чертами: он должен быть красивым и интересным. 

Но все остальное должно быть постоянным. Необходимо стараться использовать те же самые цвета от листовки к листовке. Например, если вы используете голубые тона, тогда вся ваша будущая рекламная продукция должна содержать заметные области голубого цвета. Конечно, вы не обязаны ограничивать себя только одним цветом. Идея в том, чтобы каждый, кто видел ваши предыдущие листовки, смог опознать вашу продукцию, просто обратив внимание на цвета. 

Может быть, мы даже позволим себе некоторый радикализм и скажем, что продукция еврейских кирувных организаций должна вся быть некоторого конкретного цвета. 

Эта идея графического своеобразия представляет собой на самом деле продолжение вашего знания о том, кем вы являетесь, и вашего старания постоянно быть честным  самим собой. Иногда это потребует от вас отказываться от предложений, которые, насколько вы себя знаете, просто не ваши. (см. раздел Опробуйте идеи на других ниже).
Таким образом, цветовое решение помогает устойчивому узнаванию вашей продукции, обеспечивая постоянство ее внешнего вида. То же самое делает и выбор шрифта. Мы должны придерживаться одних и тех же шрифтов от буклета к буклету. Шрифт заголовка должен быть одним и тем же, так же, как и шрифт самого текста. Шрифт должен быть таким, чтобы на него было приятно смотреть. Игра со шрифтом может послужить вам и заменой цветовых решений. Если вы не можете позволить себе издать ваш буклет многоцветным, спросите себя, чего вы хотели достичь применением цвета. А затем подберите шрифт так, чтобы достичь того же самого. Некоторые виды шрифтов воспринимаются как мягкие и деликатные, другие же видятся грубыми и энергичными.
Рассказывайте о последствиях внешних выгод

Существуют три уровня рекламы. Нижний уровень – это уровень «свойств». Свойства – это то, что описывает продукт. «На трапезе в Рош а-Шана будет курица». Если, например, кто-то рекламирует кондиционер, то свойствами этого продукта будет наличие корпуса с двойным подключением, элементов безопасности и т.д. Второй уровень, на который к сегодняшнему дню сместились почти все производители рекламы – это уровень «выгод». Например, это устройство поможет вам сохранить прохладу все лето. Но нам необходимо подняться на третий уровень, уровень последствий этих выгод. Мы должны разъяснить, каким образом прохлада летом поможет  покупателю этого устройства сохранить душевное равновесие и тем самым позволит ему сосредоточиться на более важных вещах. Это уже – более глубокие выгоды, более значимые для личности. 

То же самое относится и к кирувной работе. Работая на уровне «свойств», мы будем говорить, что проводятся такие потрясающе интересные уроки, и подробно рассказывать об их темах, преподавателях и т.д. «Выгоды» расскажут, как эти уроки помогут слушателю узнать и понять больше о своем еврействе, о Шаббате и т.д. «Последствие выгод» подразумевает рассказ о том, как человек  сможет найти цель и направление в своей жизни, описание динамики духовного развития, приносящего ощущения смысла и удовлетворения, и т.д. «Научитесь быть лучшими супругами» - это второй уровень. «Еврейская семейная единица – ключ к…» - будет третьим уровнем.  
Другой способ разговора о выгодах состоит в объяснении того, почему предлагаемая информация является для данного человека релевантной и осмысленной. В книге «Переломный пункт» Роберт Глэдуэлл иллюстрирует относительно безуспешные попытки студенческой поликлиники убедить студентов прийти и сделать прививки от столбняка.  

Буклет, подготовленный врачом студгородка Левенталем, и рассказывающий о выгодах сделанной прививки, почти не помог. Затем Левенталь переделал буклет. Теперь там можно было найти карту студенческого городка, на которой здание поликлиники было отмечено кружком, а также было ясно указано время, в которое можно сделать прививку. Результат не замедлил последовать. 

Разберемся с этим. На одном из уровней это можно считать просто практической информацией. В кирувных терминах это будет значить, что такая информация будет очень важна для тех, кто сомневается, стоит ли присоединиться к уроку или к программе. Эти люди станут посещать мероприятия, если все идет нормально, но даже самое маленькое препятствие на их пути может оставить их за бортом. Они не станут тратить свое время на выяснение того, как добраться до места проведения мероприятия. Они, возможно, согласятся позвонить по телефону, чтобы осведомиться о времени начала урока, но горе нам, если им придется сначала разыскивать номер телефона или не удастся сразу соединиться! Так что убедитесь, что вы с самого начала дали им все, что им нужно (не перегрузив при этом свое объявление).

Но давайте еще раз обратимся к истории про столбняк. Ко всеобщему удивлению, выяснилось, что большинство студентов так или иначе представляли себе, где расположена поликлиника. Более того, наличие карты побудило даже более мотивированных (определенных как меньше боящиеся прививок) студентов прийти на прививку. Что же сделало добавление карты и расписания? Превратило информацию в релевантную и значимую для студентов. Оказалось, что они могут выполнить все необходимое в одном определенном месте, и им стало ясно, каким образом можно встроить прививку в свое дневное расписание.

Применяя это к кирувному контексту, мы должны спросить себя, насколько наши плакаты, листовки и буклеты делают то же самое. Передаем ли мы ту информацию, которая является релевантной и значимой для нашей потенциальной аудитории, такую информацию, которая позволит ей понять, что она получила возможность сделать свою жизнь богаче и прекраснее, и что вы, проводящий урок, лично ответственны за установление контакта с ними.  

Подчеркивайте положительное

Отрицательные эмоции – это не только те состояния, которые мы обычно связываем с состояниями типа «мне плохо». К описанию таких эмоций могут относиться слова, как «раздражающий» или «провокативный». Положительные эмоции ассоциируются с такими словами, как «удовольствие», «сопереживание», «привязанность», «любовь». Как правило, вам следует употреблять положительные понятия (но это не абсолютный закон!). Попробуйте избегать использования отрицательных формулировок, например, включающий в себя частицу «не». «Стремитесь к песенному звучанию», - так формулирует это Роберт Каплан. 

Привлечение внимания – релевантность, радикальность и неожиданность


К публике сегодня обращаются тысячи еврейских организаций. Они конкурируют не только между собой, но и борются за внимание потребителя с бурным потоком других сообщений. В результате сегодняшняя публика научилась принимать мгновенные решения: стоит или не стоит читать полученное сообщение. Поэтому принципиально важной становится способность немедленно привлечь внимание.

Проблема, перед которой стоит реклама, такова: как создать нечто, что непременно привлечет внимание и будет звучать искренне, так, чтобы оказаться замеченным. Привлечение внимания – вот первое правило. (Любопытно, что само слово «реклама» в английском языке восходит к глаголу, означающему «приглядеться» или «принюхаться»). 

Бывает, что зал магазина пропитан специфическим ароматом, привлекающим ваше внимание в тот момент, когда вы проходите мимо его дверей. Но как заставить прохожего зайти дальше, войти в магазин? Роберт Каплан вспоминает об одном владельце магазина, нанявшем человека, который постоянно подметал площадку перед входом. Тем самым создавалось впечатление чистого, опрятного места, так что магазин делался более привлекательным. (Это – не рекламные трюки, являющиеся своего рода обманом. Рекламный трюк – это нечто, не являющееся существенно важным для воспринимающего). 

Принцип состоит в том, что сообщение должно быть релевантным, но и радикальным. Если сообщение немного пугает вас своей радикальностью, это, как правило, добрый знак. 

Часто организациям не хватает духу для того, чтобы создать нечто немного хватающее через край. Они стараются приглушить основную посылку или концепт. Это ошибка. Они думают, что смогут изучить законы рекламы и следовать им. Но самый эффективный закон рекламы состоит в том, что никаких законов у рекламы нет. 


Существуют два класса реакций человека на попытку вступить с ним в контакт: немедленная реакция и остаточная реакция. Эти две реакции не всегда совпадают. Первой реакцией может быть возмущение или отвращение, но остаточная реакция может быть обусловлена тем, что какие-то их глубинные струны войдут в резонанс с этим сообщением. 


Рекламное сообщение строится в расчете именно на остаточный резонанс, а не на немедленную идентификацию с сообщением. Конечно, сообщение так или иначе должно быть достаточно располагающим к себе для того, чтобы его просто прочли. Но сколько сообщений, которые мы таки прочли, повлияли на наши дальнейшие поступки? Мы должны прочесть сообщение, запомнить его и полюбить настолько, чтобы, вспомнив о нем, захотеть сделать что-то в связи с ним. Это – очень длинная цепочка. Сообщение с запрограммированной остаточной реакцией, может быть, слегка боязливой, но с реальным содержанием и глубиной, с гораздо большей вероятностью задержится в памяти.

Конечно, это поможет нам понять техники, которые многие используют. Например, можно заметить, что многие буклеты на обложках содержат вопрос. «Когда вы последний раз позволили себе это особенное удовольствие: выразить себя через иудаизм?» Но искусство рекламы не состоит в следовании формулам, оно – в эффективной коммуникации. 


Клода Хопкинса попросили спланировать рекламную кампанию для продвижения сент-луисского сорта пива,  Snitcher’s Beer. Через три дня наблюдений за тем, как специалисты варят пиво, он заметил, как боковая дверь цеха открылась и кто-то вошел. Проявление его сопровождали клубы пара. Люди, объяснявшие  Хопкинсу работу предприятия, посоветовали ему не обращать на это внимания: это, дескать, просто пар, которым стерилизуют бутылки. Хопкинс построил кампанию на лозунге: «Snitcher’s Beer – все наши бутылки стерилизованы паром». Пиво взлетело на самые верхние позиции.


Мораль в том, что следует обращать внимание на детали, чтобы заметить возможность подать их под необычным углом зрения. Замечайте особенности! 

Привлекайте тех, кто сможет привлечь других


Дэвид Глэдуэлл написал потрясающую книгу: «Переломный пункт», о том как в процессе коммуникации распространяются идеи. Он ввел такой термин: «Фактор прилипания». Это коэффициент, показывающий, в состоянии ли данная идея застрять в памяти или нет. «Фактор прилипания» зависит не от того, «будет ли охвачено максимальное количество людей», а от того, будет ли охвачен четко определенный тип людей, тот тип, благодаря которому может начаться эпидемическое распространение данной идеи. Глэдуэлл называет этих людей Связниками. Почему, например, один ресторан приобретает бешеную популярность, а в другой, столь же хороший, никто и носа не кажет?  Это произошло не потому, что вы и я были там и порекомендовали его другим по принципу Хавра Хавра ис лей («У товарища есть (другой) товарищ», эффект передачи информации по цепочке – перев.). Дело в том что обычно этот процесс происходит слишком медленно, чтобы привести к настоящему успеху. Процветание первого ресторана обеспечено тем, что ему удалось привлечь «законодателей мод».

На самом деле, - пишет Глэдуэлл, - в мире все очень сильно взаимосвязано. В 1960-х годах психолог Стэнли Милгрэм провел такой опыт. Он выбрал имена 160 людей, живущих в Омахе, Небраска. Каждому из них он послал конверт с именем и адресом биржевого маклера, работавшего в Бостоне, а жившего в Шароне, Массачусетс. Каждого из получателей попросили передать конверт тому из приятелей, который живет поближе к конечному адресату. Милгрэм обнаружил, что большинство писем достигли адресата через пять или шесть этапов. Так возникла теория о шести степенях расстояния между двумя случайными людьми, не знакомыми друг с другом. Но при более детальном изучении материалов оказалось, что 16 писем передал этому биржевому маклеру один и тот же человек. Выяснилось, что принцип «шести степеней расстояния не означает, что каждый связан с любым другим именно через шесть промежуточных этапов. Это значит, что очень небольшое число людей связаны с каждым другим через очень небольшое количество этапов, а мы, все остальные, связаны с миром через эту горстку особенных людей».

«Закон Нескольких говорит, что за эпидемическое распространение информации «от человека к человеку» ответственны Связники, Эксперты и Торговцы. Это означает, что если вы заинтересованы в начале такой эпидемии, все ваши ресурсы должны быть сконцентрированы именно на этих трех группах».

Так что должно быть ясно, что настоящий успех рекламной кампании зависит от того, насколько удалось идентифицировать и воодушевить этих Связников. 

Глэдуэлл выделяет различные типы людей, которых ваша информация должна достичь. Во-первых, это – Эксперты, такие люди, которые собирают, оценивают и передают дальше информацию обо всем на свете и всем, кто ею интересуется. Затем – Торговцы, люди, которые, возможно, разбираются в проблемах не так глубоко, как Эксперты, но также являются важным звеном в запуске эпидемии распространения информации по цепочке. Торговцы по большей части любят людей. Они, как правило, пылки и полны оптимизма. 

Другая книга на ту же тему называется «Влияющие» и написана Эдвардом Келлером и Джонатаном Берри. Келлер и Берри определяют наиболее влияющих американцев как людей, которые говорят своим соседям, что купить, какого политика поддержать и где провести отпуск. Они являются наиболее подходящим орудием рекламы «от человека к человеку», позволяющим раскручивать «спирали воздействия»
.   

Очень несложно понять, как они действуют в рамках своей общины. Они узнают, куда ездят люди в отпуска, и интересуются их впечатлениями, когда те возвращаются. Затем они распространяют положительные  или отрицательные отклики, примерно так же, как это делает постоянно обновляющийся путеводитель Загата. Благодаря занимаемому ими центральному положению в структуре передачи информации в своем окружении и в обществе в целом, «влияющие» представляют собой точку пересечения бизнеса, правительства и общества. Так как они знают массу людей и общаются с всеми, они производят мощное умножающее воздействие, быстро распространяя по очень широкой сети все сведения, которые они обнаруживают и которыми хотя поделиться с остальными. В результате продажи товара по всей стране могут резко ускориться или, наоборот, замереть.

 
«Влияющие» - это люди, в руководящих указаниях которых нуждаются все остальные. «Влияющие» отвечают на вопросы обо всем на свете – от их мнения о политике до воспитания детей, от выбора автомобиля до заботы о здоровье.   

А кто же эти люди? Они не соответствуют стереотипному представлению о тех, на чьих плечах держится страна. Многие из них достигли материального успеха, но они не принадлежат к наиболее богатым американцам. Они хорошо образованы, но к самым образованным не относятся. Они сделали неплохую карьеру в выбранной области, но не занимают самых высоких постов в своей отрасли
.

«Влияющие» отличаются не только активным, живым интеллектом
, но также и активной позицией, занимаемой ими по отношению ко всему
.  Они считают, что изменения – это благо, и уверены, что люди, местные общины и общество в целом способны изменяться
. Эти люди – часть той группы людей в американском обществе, которая взяла курс на повышение ответственности за себя и свою общину. Сегодня гораздо больше людей добровольно присоединяются к общественным организациям, чем десятилетие назад, и гораздо больше образуется новых общественных групп для решения конкретных проблем.


«Влияющие» рассматривают общество как ценность и полагают, что они ответственны за него. Они посещают общественные встречи, пишут и звонят своим представителям, работают в комитетах, ходят на политические мероприятия и активно убеждают окружающих в своей правоте. Если им не нравится какой-либо товар, они обычно начинают бороться за его изменение
. Они – добровольцы, ведущие насыщенную жизнь. Они много читают, слушают музыку, едят вне дома,  часто приглашают к себе друзей. Они считают, что в точности знают, какая жизнь может приносить удовлетворение, и как добиться, чтобы она была именно такой
.  


«Влияющие» также связаны между собой и часто принимают свои решения как группа
. Они связаны со значительно большим числом людей, чем средний американец. Эта сосредоточенность на людях – важнейший фактор, определяющий их влияние на общество в целом. Контакты создают для них новые возможности, которые реализуются через установление контактов с новыми людьми, что в свою очередь открывает новые возможности для новых контактов, образующих все расширяющуюся сеть
.


Вот некоторые качества, отличающие «влияющих»:
  

· Они используют многие различные источники информации.

· Люди для них – на первом месте. Передача информации «от человека к человеку» важнее для них, чем традиционные средства массовой информации.

· Они считают важным делиться своими знаниями.

· Они жадно читают и высоко ценят самосовершенствование и самообразование: Важнейшим свойством уверенного в себе интеллекта является обучаемость.     

· «Влияющие» полагаются на свои инстинкты.

· Они мыслят вне рамок стереотипов: В своем желании оставаться эффективными и включенными в жизнь «влияющие» не прибиваются к уже существующим группам по интересам или благотворительным учреждениям: Они, скорее, станут создавать свои собственные.

· Возвращение к традиционным ценностям: «Влияющие» с уважением относятся к своим корням и стараются сохранять традиции и обычаи. Они также рассматривают недостаток нравственности как важнейшую общественную проблему. Сюда также относится их убежденность в том, что родители и прочие члены общины ответственны за воспитание детей.


«Влияющие» не станут держать свое мнение при себе, видя что-либо, что им нравится или не нравится. В течение года «влияющие» раздают миллионы личных рекомендаций. Поскольку они распространяют свои советы по широчайшей сети друзей, создается дополнительный умножающий эффект. 

«Влияющие» - это передний фронт движения за самоутверждение. Они сосредоточены на том, чтобы как-то решить проблемы, с которыми сталкивается общество, и справиться с трудностями своей собственной жизни. Сегодняшнее население может быть уверенным в себе, поскольку оно более зрелое, старше по возрасту, более образовано и более опытно, чем предыдущие поколения. Такое движение в сторону опоры на собственные силы и местный активизм – это та характеристика, которая связывает воедино многочисленные изменения, происходящие в современном обществе. В поисках ответов американцы все чаще обращаются к собственному разуму. 

 
«Влияющие» прекрасно ухватывают новые идеи еще до того, как они станут господствующими. Они достигают этого, перемещаясь взад и вперед между различными общинами, держа газа открытыми для мира вокруг них. Через свое представление о приоритетах и способность вовлекать окружающих в то, чем занимаются сами, через свою активность и широкие общественные связи они проталкивают свои идеи в окружающую культуру.  


Ориентация на рост и изменения неизбежно приводит «влияющих» к необходимости больше задумываться о будущем, чем это делает средний человек. Мечтая о будущем, они, в сущности, представляют собой «большинство будущего», по которому можно заключить, чем будет занято большинство американцев через 2-5 лет. Какие темы их интересуют, в каких проектах они участвуют, какой деятельностью заняты, какая продукция их привлекает, - все это надежнее всего показывает, какие изменения должны произойти в культуре в целом.


Кирувные организации должны сделать все возможное, чтобы обнаружить этих людей и вступить с ними в диалог. Поскольку «влияющие» ценят информацию, снабжение их пакетами яркой, выразительной информации – единственный способ завербовать их. Ничего не преувеличивайте и в чем их не обманывайте, уважайте их ум.


Если кто-то приходит к вам с жалобами, возможно, он или она – «влияющие». Не уклоняйтесь от их критики. Используйте ее, покажите, как вы цените мнение человека, который вам позвонил.       

Истории


Роберт Мак-Ки
 утверждает, что, пытаясь убедить кого-либо, вы должны заставить работать на себя его эмоции, а путем к сердцу человека является история. Традиционная риторика, искусство убеждения – это по преимуществу интеллектуальное занятие: вы строите свою речь из цитат, фактического материала и, возможно, статистики. Однако дело в том, что у людей, с которыми вы говорите, есть свой собственный набор авторитетов, свои статистические данные и свой собственный жизненный опыт. Когда вы пытаетесь убедить их, они внутри себя начинают спорить с вами. И во-вторых, даже если вам и удалось убедить их, это убеждение осталось только на уровне сознания. Этого совершенно недостаточно: ведь одни только разумные соображения не побудят человека к действию! 

А вот убедительный рассказ – это гораздо более мощный способ убеждения, поскольку в нем мысль объединена с эмоциями. Убеждать используя некую историю – дело нелегкое. Для того, чтобы упаковать идею в достаточно мощную эмоциональную оболочку и тем самым сделать ее запоминаемой, необходимо безошибочное проникновение во внутренний мир собеседника, воображение и талант рассказчика. Но если у вас получилось – вы «удовлетворяете глубинную потребность человека в схватывании жизненных моделей – не просто в качестве интеллектуального упражнения, а через очень личное, эмоционально окрашенное переживание». 


В рекламных целях не каждый раз стоит рассказывать целую историю. Часто история рассказывается заголовком или рисунком. Американский Красный крест выпустил рекламную листовку под заголовком «Помощь не может подождать!». Сопровождающий рисунок изображал пострадавшую от стихийного бедствия женщину, горько оплакивающую свой разрушенный дом. Всего три слова из заголовка плюс эмоционально нагруженный рисунок рассказали впечатляющую историю, находящую отклик в сердце каждого. На самом деле неважно, землетрясение, ураган или бомба разрушили дом этой женщины – ей нужна помощь, и эта помощь нужна ей прямо сейчас. Сама же листовка просто поясняет, что Красный Крест именно это и умеет делать: предоставлять немедленную помощь именно тем, кто нуждается в ней больше всего
. 


Но написанный рассказ может быть столь же действенным. В сущности, любой рассказ говорит о том, как и почему жизнь меняется. Он начинается с описания ситуации, в которой жизнь более или менее стабильна, но затем происходит некое событие, из-за которого ситуация покидает точку равновесия. Хороший писатель покажет вам, каково это – иметь дело с теми противоположными побуждениями, которые заставляют героя докапываться до сути, действовать в условиях недостатка ресурсов, принимать тяжелые решения, действовать, не обращая внимания на риск, и в конечном итоге узнать истину. Все великие писатели с древнейших времен – от древних греков через Шекспира и до наших дней – обсуждают этот фундаментальный конфликт между субъективными ожиданиями и сбивающей с толку реальностью
.


Рассказанная история помогает не только пониманию прошлого – она годится и для того, чтобы вообразить будущее. Будущее проще всего изображать в виде рассказа. Вы создаете в голове сценарии возможного развития событий в будущем, чтобы предвидеть повороты жизни вашей компании или вашей собственной жизни. Поэтому, если бизнесмен понимает, что его или ее разум по природе своей склонен формулировать свой опыт в виде рассказа, ключ к воздействию на аудиторию – в том, чтобы не противостоять этому побуждению, а мобилизовать его, рассказав подходящую историю.


 Вы решительно не хотите рассказывать обычную историю с началом и концом. Это скучно и банально. Вместо этого вы хотите показать борьбу между ожиданиями и реальностью во всей ее сложности.




Например, давайте представим себе биотехнологическое предприятие – назовем его «Химкорп», Главный администратор которого должен убедить неких банкиров с Уолл-Стрита инвестировать средства в это предприятие. Он может, например, рассказать им, что «Химкорп» открыла химическое соединение, предотвращающее инфаркт, и представить множество слайдов, показывающих емкость потенциального рынка сбыта, бизнес-план, схему организации производства и так далее. Банкиры не обязательно продемонстрируют настолько хорошее воспитание, что смогут подавить зевоту, думая обо всех остальных компаниях, лучше, чем «Химкорп», представленных на рынке, на который претендует «Химкорп». 


Есть и другая возможность. Главный администратор может выразить свое главное сообщение как историю. Он начнет с рассказа о ком-то близком  например, об отце, умершем от инфаркта. Таким образом, сама природа выступит в роли отрицательного героя, которого положительный герой – Главный администратор – должен будет победить. История может развиваться, например, таким образом:  С возрастом главный герой начал задумываться о том, что если бы существовал какой-то химический тест, указывающий на близость инфаркта, кончину его отца можно было бы предотвратить. Его компания открыла белок, появляющийся в крови непосредственно перед инфарктом, и разработала легко проводимый и дешевый тест. 

 
Но теперь на сцене появляется новый «отрицательный герой»: Управление по контролю за продуктами и лекарствами. Процесс апробации рискован и опасен. Управление по контролю за продуктами и лекарствами завернуло первый вариант теста, но в ходе новых исследований было выяснено, что на самом деле этот тест работает даже лучше, чем можно было бы надеяться, поэтому Управление одобрило вторую версию. Но тем временем «Химкорп» вышла за рамки бюджета, и основной их партнер откололся от них, чтобы основать свою собственную компанию. К настоящему моменту «Химкорп» вышла на финишную прямую в патентной гонке.

 
Такая масса отрицательных героев создает ощущение сильного беспокойства. Положительный герой заронил в мозги банкиров мысль о том, что история может и не иметь счастливого конца. Но теперь он нашел их, занимающих столь высокое положение, и он говорит им: «Мы выиграли гонку, мы получили патент, наше положение достаточно стабильно, чтобы выйти к широкой публике и спасти четверть миллиона жизней в год». Банкиры тут же начинают осыпать его деньгами.

 
Такая история сработает, поскольку в ней говорится о трудностях, о противниках и о борьбе. Не старайтесь рисовать картину в розовых – скучных! – тонах. Как рассказчик, вы должны представлять проблемы в их развитии, а затем показывать, как вы преодолеваете их. Когда вы рассказываете о вашей настоящей борьбе с реальными противниками, аудитория видит вас как вдохновенную, динамичную личность. История, в которой нет ничего отрицательного, не прозвучит правдиво. Ведь ваши слушатели знают, что никогда ничего не бывает так просто. 

 
Великая ирония существования – в том, что именно те вещи, которые делают жизнь стоящим делом, никогда не приходят с ее розовой стороны. Почти все мы хотели бы жить в свое удовольствие, но сама жизнь не позволит этого. Энергия для жизни приходит с ее темной стороны. Мы получаем ее из всего того, что заставляет нас страдать. Когда мы боремся с этими отрицательными силами, мы получаем стимул к более глубокой, более полной жизни. Слушатели высоко оценят правдивость рассказчика, который признает наличие темной стороны бытия человека и честно встречает враждебные проявления действительности. История повествует об истине, скрытой за поверхностной маской жизни, зная, что реальные мысли и чувства организаций и отдельных людей – бессознательны и невыразимы. Такой рассказ рождает положительный, но реалистичный посыл в слушающих его людях. Он представляет вас как человека, достойного доверия, так что людям легче становится принять вас и вашу историю.     
Иносказание

Иносказательные истории – очень важный инструмент воздействия на тех, кто подвергся воздействию нееврейской литературы. Если я слышал что-то о Голиафе, а вы говорите мне, что я и есть Голиаф, - я теперь стану внимательно слушать, чтобы понять, что же вы такое сказали.

Я, Голиаф – я часть народа, и одно из моих свойств и есть Голиаф: тупой, бесчувственный великан. И единственное, чем я могу победить это в себе – молодой Давид. Это – иносказательное повествование обо мне самом.

Найдите что-нибудь, с чем они уже знакомы, а затем попробуйте объяснить им, как все это соотносится с иудаизмом. 

Убеждение через ассоциации

Глэдуэлл показал, что искусство убеждения состоит иногда в умении использовать весьма тонкие технологии. В одном из случаев группе студентов дали прослушать отрывок из некоего музыкального произведения. Одновременно им доказывали, что стоимость их обучения должна быть повышена с $587 до $750. Одну подгруппу попросили во время прослушивания кивать головами вверх-вниз. Другой нужно было двигать головой из стороны в сторону. Третья, контрольная, группа держала головы прямо. По окончании эксперимента им было задано несколько вопросов относительно качества прослушанной музыки. Когда к концу опроса их внимание притупилось, их спросили: «Какой, по-вашему, должна быть справедливая плата за обучение в год?»  Те, кто держа голову прямо, сказали, что плата должна остаться той же самой, а те, кто кивал головой вверх-вниз, приветствовали увеличение платы. Те же, кто мотал головой из стороны в сторону, сказали, что плата за обучение и так слишком высока и должна быть снижена. 

Мы не предлагаем заниматься активной манипуляцией того сорта, когда автомобиль помещают рядом с изображением красивой женщины. Но мы, тем не менее, подчеркиваем, что по-настоящему хорошая реклама учитывает все методы, с помощью которых достигается положительное восприятие информации.

Мелочи, значащие так много

Иногда незначительное соображение, на которое мы, находясь внутри, обычно не обращаем никакого внимания, очень много говорит новичку. Роберт Каплан формулирует это так: «Несущественные мелочи как раз и задают тон. Я встречался с раввином Эфи Бухвальдом из NJOP, чтобы организовать для него рекламную кампанию. Я решил пойти на какие-нибудь шестинедельные курсы, которые организовал NJOP и на которых преподавал раввин Бухвальд, не сообщая ему, кто я такой и вообще не говоря ему, что я туда пошел. После этих шестинедельных курсов я запомнил только одно: что я должен покормить своих животных прежде, чем есть самому. Эта мысль привела меня в восторг, и я решил начать так и делать. Делая это, я начал что-то чувствовать – что-то мощное и органичное. Просто ощущение. Тогда я понял, что ритуал имеет смысл, что иногда он пробуждает во мне нечто, более глубокое, чем моя обычная жизнь. Поняв это, я начал слушать лектора
».  

Мы, занимаясь приближением людей к Торе, часто не обращаем внимания на эти незначительные подробности. А ведь о них нетрудно рассказать, и они застают людей врасплох, моментально пробуждая их внимание. 
Юмор

Не бойтесь показаться наивным, даже имея дело с утонченной публикой. Наивность – совсем не плохая штука, если ее правильно использовать. 

Юмор обезоруживает и поэтому может оказаться эффективным, но использовать его правильно не так-то легко. На практике большинство попыток использовать юмор в рекламе проваливаются. Юмор часто воспринимается как бестактность по отношению к чему-либо или к кому-либо, и вызывает соответствующую реакцию. Нью-Йорк Таймс Мэгэзин
 писал, что веб-сайт одной из проводящихся кампаний, TheTruth.com, наполнен шутками вроде нижеследующей: «В идеальном мире должен быть всеобщий мир, все выкупят свои закладные, и табачные компании перестанут производить продукцию, убивающую 1200 американцев ежедневно». Однако такой юмористический подход действует не очень успешно. Этой весной, например, в ходе исследований было установлено, что листовки Филлип Моррис «Подумай о том, чтобы бросить курить», на практике привели к тому, что дети с большей частотой покупают сигареты. Теперь американское правительство обдумывает новый подход – забросать американцев простыми, более агрессивными сообщениями: курение вульгарно, по-настоящему вульгарно! Этот последний подход продемонстрировал, по-видимому, свою полную успешность в Канаде, где принято постановление о том, чтобы верхняя половина каждой пачки целиком была отведена под одно из 16 одобренных правительством рисунков, демонстрирующих опасность курения. 44% из тех 600000 канадцев, которые бросили курить в прошлом году, сказали, что беспокойство, вызванное этими картинками, усилило их готовность сделать это. 


Юмор является эффективным тогда, когда привязан к какому-то интересующему человек моменту. Выше мы приводили пример высказывания: «Забавная вещь произошла со мной по дороге в синагогу», - как способ направить сообщение в точку сопротивления в шутливом, способствующем установлению связи ключе. 

Общинность и чувство принадлежности

Бывает, человек думает, что ему и одному неплохо. Тем не менее, иудаизм содержит и передает сильный посыл общинности и ощущения принадлежности. Научитесь рассказывать об этом – ведь речь идет о глубочайшей человеческой потребности, существующей даже в тех, кто ее не признает. Иудаизм предлагает ощущение принятости. Оказаться вместе – это буря эмоций. Научитесь передавать это. 
Делайте внутреннюю часть так же тщательно, как вы делаете обложку

Многие буклеты начинаются с тщательно проработанной обложки, а их внутреннее содержание  - чем ближе к концу, тем хуже. Должно быть наоборот. Вы же хотите закончить крещендо, а не затуханием!

Заголовки и текст

Чтобы люди прочли написанное вами, нужно, чтобы ваши драгоценности были действительно из золота.

Заголовки должны быть крупными, и они должны быть информативными, а не просто привлекательными. Не забивайте свою листовку материалом настолько, чтобы вам пришлось сделать заголовки маленькими. То же самое относится и к подзаголовкам. Подзаголовок должен быть таким же нагруженным, как и заголовок. Он также должен быть крупным и жирным
.

Заголовок должен либо призывать к действию, либо обещать выгоду, либо заинтересовывать вас. Наталкиваясь на заголовок, который не удовлетворяет ни одному из этих условий, многие читатели немедленно прекратят чтение, не дойдя до конца вашего объявления
. 

Если мне понравится ваш заголовок, я прочту следующую строчку. Если мне понравится  она, я прочту еще одну. Выразится короче –лучше, если только вы можете это сделать, однако не всегда это так. Вы должны, не ленясь, написать так, чтобы я, читатель, получил от вашего текста какое-то удовлетворение. Исследования показывают, что четырехстраничные письма с просьбой о пожертвовании приносят большие суммы денег (хотя иногда привлекают меньшее число жертвователей), чем двухстраничные письма. 

Перегруженность делает сообщение непонятным. «Если текста слишком много, ничего не запоминается»
. И пусть вас не пугает много незаполненного белого пространства. Сообщение будет более простым и убедительным
. Но лучше, чтобы сообщение было убедительным, чем коротким. (Притом, что лучше всего, чтобы оно было и коротким, и убедительным). Не должно быть так, чтобы для того, чтобы убедиться в вашей серьезности, человеку нужно был бы прочитать ваше сообщение до конца. Они могут остановиться на середине, а  затем сразу перейти к бюджету в конце.  

Если в заголовке вы что-то обещаете, а затем в самом тексте не предоставляете обещанного, вы теряете людей. Например, если на обложке вашего буклета написано: «Самые впечатляющие образы Нью-Йорка», вы вызываете ожидания, которые теперь должны быть поддержаны. Если же вы не можете поддержать их, вам стоило бы выбрать другую тему.

Заманчиво было бы выбирать привлекательный заголовок, представляющий собой пустое, общее и вульгарное предложение. Заголовок одной рекламной листовки, например, гласил: «Американская улица заговорила!» В подзаголовке говорилось: «2 из каждых 3 американцев поддерживают войну Израиля против терроризма». Большинство читателей сказали, что подзаголовок должен был бы быть заголовком, который таким образом стал бы самой мощной частью сообщения
. 

Целью этого неудачного заголовка, возможно, было пробуждение интереса и удивления. Более интересный заголовок такого сорта: «12 сентября 2001 года», - с подзаголовками, объясняющими суть дела.
. 

Люди нуждаются в информации настолько, что готовы изменять свои представления, но они хотят получать ее осмысленными кусками. Цитаты из знаменитостей лучше работают в аудитории, состоящей из пожилых людей, а не из молодых
. 

Чтобы ваше сообщение убедило читателя, он должен чувствовать его реалистичность. В исследовании Бронфмана сравнивались две произраильские листовки. В одной спрашивалось: «В какой момент у вас начинается страх?»,  в другой: «В какой момент вы от страха возьметесь за  оружие?» Вторая была гораздо менее удачной не только потому, что сообщение было слишком экстремистским, но и потому, что оно было слишком нереалистичным.

Не отделяйтесь: Не используйте слова «вы», старайтесь заменять его словом «мы». «Вы» отделяет вас от аудитории; «мы» объединяет с собеседником. Естественно, тот человек, с которым вы больше всего хотите объединиться – это сам читатель. Но это зависит больше от содержания листовки и от типа использованных визуальных средств, чем от того, какое местоимение вы используете.

Убедитесь, что контактной информации, в особенности интернет-адресов, достаточно
. Чем моложе поколение, тем с большей вероятностью оно захочет получить дополнительную информацию через Интернет. 

Расположение текста (верстка)

Американская сердечная ассоциация выпустила рекламные объявления на пакетах для супермаркетов, которым была придана форма сердца. На них находилось большое цветное и интересное изображение. От него глаз спускался вниз, к заголовку («За один год вы принимаете  8000 решений…»), в котором содержался интересный факт и ясное указание на выгоду для читающего. Отсюда глаз, естественно, перемещается на текст, который, как подразумевается, будет раскрывать, в чем состоит обещанная выгода. 
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(Заголовок:

За один год вы примете 8000 решений относительно того, какую еду вы будете есть. HeartGuide поможет вам в этом)

Это изображение взято из книги «Как получается, что хорошие вещи плохо рекламируются» 

Но именно здесь разработчик рекламного продукта сделал выбор, вступивший в противоречие с неоднократно зафиксированной читательской тенденцией. Разделив текст на блоки, разработчик, в сущности, построил стены, в которые глаза читателя упираются и поэтому останавливаются. Дело в том, что предложения, продолжающиеся «сквозь эти стены», читатель, как правило, не дочитывает до конца, натыкаясь на сплошную линию. Такая дизайнерская техника, носящая название «сегментирования», согласно данным  Старча
, уменьшает читабельность.


Многие попытки придумать что-то новенькое в области размещения текста вступают в противоречие с естественным направлением движения глаз читателя. Например, в ходе исследований было обнаружено, что текст, не выровненный по левой границе, скорее всего, будет характеризоваться пониженной читабельностью
.    

Визуальные решения, рисунки и фотографии

Когда я перевожу свою мысль в рекламное сообщение, я должен иметь в виду, что это сообщение должно находить у потребителя не только интеллектуальный, но и эмоциональный отклик. Эмоции – это те ясно определенные чувства, которые вызывают у нас те или иные вещи, так что в принципе возможно пробудить эмоции и через интеллект; но это - кружной путь. Есть и прямые пути пробуждения эмоций: один – через рассказанную историю, а второй – через картинку. На практике два эти пути сводятся к одному. Для того, чтобы пробудить эмоции, картинка должна рассказать историю. 

Как правило, рекламные листовки без картинок в состоянии заставить читателя согласиться, но они не вызовут в нем эмоционального отклика и не приведут к образованию связи. Да, словами можно изложить факты, но рисунок излагает чувства! Картинки и фотографии должны провоцировать реакцию типа «ага!»
.

· Как правило, одна фотография с мощным эмоциональным зарядом подействует лучше, чем несколько изображений. Рисунки и фотографии, чтобы быть эффективными, должны быть достаточно большими
. 

· Не располагайте заголовок поверх графической композиции или рисунка. Это приведет к тому, что и заголовок будет читаться хуже, и воздействие художественного или фотографического образа будет снижено
. 

· Используйте либо цветные фотографии, либо черно-белые. Не пользуйтесь монохроматическими (однотонными). Для глаз читателя однотонный рисунок наименее привлекателен
. 

· Первая страница обложки должна не только захватывать внимание, она должна еще надежно задавать направление движения. Глаз должен перемещаться на картинку, а затем естественным образом переходить на текст. Очень часто происходит так, что рисунок ведет глаз читателя в конец страницы. А когда читатель доходит до конца страницы, он испытывает сильное желание перевернуть ее. Если где-то еще на этой странице был расположен текст, потребитель не прочтет его, и информация окажется потерянной
. 

В то время как естественное направление глаза человека, читающего текст – слева направо, естественное направление перехода взгляда с фотографии или другой иллюстрации – вниз. Если фотография достаточно привлекательна (как это и должно быть), взгляд останавливается на ней в первую очередь. Поэтому те надписи, которые расположены на первой странице обложки над фотографией или даже справа от нее, с большой вероятностью не будут прочитаны. Заголовки обычно располагаются сверху, так как они достаточно велики по размеру и достаточно кратки, чтобы привлечь внимание. Однако, хотя это и нетрадиционное решение, иногда успешным оказывается размещение заголовка внизу страницы
. 

· Среди всех возможных тем фотографических изображений в рекламных материалах одной из наиболее мощных и «магнетически привлекающих взгляд» является тема младенцев. Данные Старча подтверждают это, но исследования этой компании показали также, что принципиально важно также, каким именно образом ребенок изображен. Читатель инстинктивно желает быть уверенным что ребенок находится в безопасности, счастлив и ухожен, и они ищут таких изображений, которые будут подкреплять эти ожидания. Как выражается Аманда Эйкел, Менеджер по рекламе фонда «Спасите детей»: «В отношении телевизионной рекламы мы обнаружили, что показ детей в том окружении, в котором они живут, - наиболее эффективный способ представлять эти изображения»
. 
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Эти изображения взяты из книги «Как получается, что хорошие вещи плохо рекламируются» 

· Не следует допускать, чтобы фотография делила заголовок пополам
.  
Глава 3: Механизмы обратной связи

Опробуйте идеи на себе


Сначала опробуйте свои идеи на самом себе. Ваши идеи должны толкать вас самого в определенном направлении. Вы должны чувствовать, что ваше рекламное объявление отражает то, чем являетесь вы сами как личность.


Сделав часть работы, сравните то, что у вас получилось, с чем-то реальным. Если оказалось, что ваша работа ничего общего с реальностью не имеет, выбросите то, что у вас получилось.

Доверяйте себе. Если ваша идея говорит что-то вам самому, тогда есть шансы, что она повлияет и на других. Это может быть даже такая идея, которая заставит вас испугаться за того, кого вы любите. Если ваш замысел  каким-то образом побуждает вас к чему-то – действуйте в этом ключе.

Прежде чем вы начнете анализировать отдельные элементы данного объявления, потратьте минуту на то, чтобы посмотреть на все объявление таким образом, каким его впервые увидит читатель – в его целостности. Все элементы объявления должны работать вместе, захватывая внимание читателя и проводя его глаза от точки к точке, пока не будет прочтена вся история.  

Вы всегда должны стараться спроецировать самого себя на ту ситуацию, в которой должна действовать ваша реклама. Если вы приглашаете на курсы родителей, например, вспомните момент, когда ваши дети по-настоящему испытывали ваше терпение. Используйте это как основу. Это должно определять все ваше сообщение
. 

Но реальные шансы на то, что ваше сообщение дойдет до адресата, определяются не вашими представлениями, а тем, кто на самом деле принимает его. Человек должен знать, что является естественным для него самого, и стараться использовать это в процессе коммуникации. Некоторые любят юмор, кого-то привлекает тепло, некоторые сосредоточены на своей уникальности. Привлекая этих людей, следует использовать соответственно юмор, тепло или уважение к чужой уникальности. 

Попробуйте вот какое упражнение. Если вы читаете эту статью в галстуке, особенно если он в чем-то необычен, посмотрите на него сейчас. Современный он или слегка консервативный? Выглядит ли он элегантно, в слегка темных тонах, или же он яркий и дружелюбный? Смотрим дальше: если ваш галстук в горошек, возможно, он вызывает представление о тысяче световых точек? Выражает ли это вашу сущность каким-то образом? Отражает ли это ваше жизненное предназначение? Мы надеваем такие галстуки и другие предметы одежды, которые соответствуют типу нашей личности. Конечно, Бней Тора (соблюдающие и изучающие Тору евреи – перев.) подчиняются здесь некоторым ограничениям. Но задавание вопросов такого рода помогает вам научиться спрашивать о самом себе и учит вас нахождению такого последовательного рекламного стиля, который отражал бы вашу личность.


Скажем, вы видите свою задачу в том, чтобы представить радость иудаизма: радость учебы, радость молитвы и т.д. Если это действительно так, решите тему таким образом, чтобы ваше решение было хоть в какой-то степени последовательным. 

Опробуйте идеи на других

Тот, кто это создает, кто за это платит и кто это получает, должен это любить. 

Созданный вами рекламный продукт должен дать читателю в полной мере прочувствовать ваш замысел. Если основная концепция выражается словами «Полный Успех», тогда читатель должен через вашу листовку почувствовать этот полный успех. Если ваш замысел – «Зажгите Мой Огонь», то ваше объявление должно это делать. Читатель должен чувствовать, до какой-то степени, вкус обещанного продукта.


Когда светский человек думает о Хануке, он представляет себе Йегуду Маккаби, некую героическую фигуру. Используйте это, чтоб присоединить человека к Хануке. 

Онтогенез повторяет филогенез, что означает: если вы видите одного члена данного вида, вы можете с большой долей уверенности представлять себе вид в целом. Упомянув это, мы тем самым утверждаем, что большинство маркетинговых исследований бессмысленны.

Нет никакого смысла спрашивать кого-нибудь, что он думает о чем-нибудь. Дело в том, что человек реагирует совершенно по-другому, воспринимая явление в контексте. Вот вы хотите повлиять на некоего человека с помощью вашего рекламного сообщения. Но ведь он, вероятно, получит его по электронной почте, то есть оно не будет вручено ему прямо в руки. Он откроет его одновременно со многими другими письмами. А вас не будет здесь, чтобы потребовать его внимания и сказать ему: «Посмотрите-ка на это! Что вы об этом думаете?» 

Так что, если ваш черновик готов, не спрашивайте никого о его или ее мнении насчет вашей работы. Их первоначальное впечатление не будет реалистичным. Они вчитаются в ваш текст гораздо глубже, чем если бы просто получили бы его по почте, как реально происходит со всеми рекламными объявлениями. Гораздо более плодотворная идея – разослать несколько экземпляров по почте, а затем попросить адресатов сформулировать свое мнение. 

Выясните у тех, кто получил ваше сообщение, что можно было бы сделать, чтобы сообщение было воспринято лучше. Люди тогда расскажут вам, как вы продаете им свою идею. Эксперимент. Например, напишите различные письма с просьбой о пожертвовании разным группам людей и отследите результаты. Вы, вероятно, обнаружите, что разные типы людей реагируют по-разному и что вы должны разделять вашу целевую аудиторию на несколько различных групп. Но иногда, когда вы действительно нащупали суть какой-то проблемы, ваше сообщение оказывается одинаково значимым для всех.

Спросите людей из других областей коммерции, что им приходится делать, чтобы заставить себя выслушать.   


Есть много различных способов передать данное конкретное послание. Например, если вы рекламируете роман, можно нарисовать картину ребенка на коленях бабушки, или картину бала 19-го века, или просто картину, связанную с сюжетом этого романа. Можно использовать юмор, или показать ребенка, выглядящего удивленным. Иногда вы сами можете оказаться не самым лучшим судьей в вопросе о том, какой из подходов окажется оптимальным. Проведите маркетинговое исследование – спросите других, получивших вашу рекламу, что они думают. 

Поворотный пункт

Закон Немногих – это ситуация, в которой создается то, что Глэдуэлл назвал Поворотным пунктом – точкой, в которой некое сообщение действительно начинает распространяться, и это распространение начинает принимать характер эпидемии. Никогда не бывает так, что рекламная кампания постоянно потихоньку движется вперед. Так она развивается только до поворотного пункта, а затем сумасшедшим образом ускоряется. Что же должно быть поворотным пунктом в кируве?

Мы, как евреи Торы, знаем, что предлагаемое нами истинно, глубоко, полно смысла, актуально и вдохновляюще. Если б мы только смогли заставить всех тех, кто снаружи, остановиться ненадолго и выслушать… Когда кто-то видит ваше объявление (если вы уже смогли заставить их остановиться так надолго, чтобы прочесть его), он может заинтересоваться, но и испугаться тоже: испугаться того, что представляете собой вы, и испугаться тех последствий, которые прикосновение к иудаизму будет иметь для его жизни. Его могут ввести в заблуждение отрицательные образы ортодоксов, встреченные им в прессе, и он может бояться того чужого мира, которым видится ему иудаизм. 

Другими словами, налицо исключительно сильный фоновый шум, который не дает воспринять предлагаемую вами программу только на основании ее собственных достоинств. Но что если мы можем полностью избавиться от этого фонового шума? Что если мы можем полностью легитимизировать иудаизм в нашем городе, так что теперь здесь так же приемлемо будет решиться на выбор способа жизни по Торе, как решить, например, стать доктором или адвокатом? Звучит невероятно? Но в Йоханнесбурге, Южная Африка, я нашел как раз такой город, город, в котором пойти на шиур (занятие по Торе) – так же респектабельно, как направиться, например, в ресторан или набрать 18 очков на поле для гольфа.

Ну, ладно, Йоханнесбург может быть исключением, всего лишь подтверждающим правило, но в более ограниченном смысле попытки реализовать такую модель, с некоторыми ограничениями, были предприняты во многих местах. Я имею в виду, среди прочего, хабадскую синагогу в Рио, школьно-общинный комплекс «Явне» в Уругвае или Саатчи в Лондоне; и я могу привести еще несколько других примеров. Упомянем, например, «Эш» в Торонто, где раввин Шалом Шварц предпринял осторожную попытку изменить тот образ, с которым в этом городе ассоциируется иудаизм. 

Задолго до того, как была написана книга «Поворотный пункт», раввин Шалом Шварц (теперь возглавляющий русское отделение «Эш а-Тора») понял, что если вы хотите создать импульс, толкающий людей в иудаизм, вы должны следовать «Закону нескольких», нацеливаясь на тех особых людей, которые сделают это реальностью и для других. И «Эш» начала с того, что организовала некоторые уроки в офисах некоторых ведущих бизнесменов и специалистов, превратив их в такие места, куда каждый хочет попасть. В то время как местная Федерация визжала насчет преклонения перед «Эш», она продолжала последовательно изменять восприятие тех, кто был настоящим лидером общины. И это сработало. 

Просто счастливый случай? Нет, потому что, когда раввин Шварц пригласил раввина Мордехая Райхинштейна открыть кирувное отделение на Украине, он использовал тот же самый патент. Когда я посетил Киев, я был потрясен. Всякий, кто работал в  странах бывшего Советского Союза знает, как тяжело там привлечь кого-нибудь младше 65. Молодежь можно заманить в школы, летние лагеря и семинары, но, как правило, не в какие-то постоянные общины или центры Торы. Но здесь я увидел десятки и десятки молодых людей от 18 до 30, по-настоящему работающих вместе и создавших атмосферу, насыщенную энергией и порывом. Гений раввина Шварца снова оказался на высоте.

Но как быть с нами, смертными? Да очень просто: я видел достаточно много вариантов применения этого подхода, чтобы быть уверенным: реализовать его может любой. Возьмем Средний Город Манхэттена, где раввины Донни Грин и Мордехай Минделл запустили проект «Manhattan Experience». Число участников было впечатляющим, но нужные люди, глэдуэлловские Связники, Эксперты и Торговцы не приходили. Поэтому они сменили тактику, снизив широту охвата и более точно нацелившись именно на этих людей. Они начали несколько уроков, на которые приходили только по приглашению. Они прекратили общинные субботние трапезы в Центре, начав вместо этого приглашать людей к себе домой. Понимая, что поблизости имеются еще по крайней мере два миньяна, они даже на какое-то время прекратили службы в синагоге. И так они смогли переломить течение событий. Они, возможно, даже прошли уже поворотный пункт, создав, по-видимому, необходимый импульс. Ну, разумеется, раввины Грин и Минделл – не обычные люди, но таковы все, кто работает в области приближения далеких: у всех нас есть особое благословение, особая «Сията Ди-Шмайя», Помощь Свыше, в эту очень необычную эпоху.

На обратной стороне обертки туалетного мыла «Айвори» напечатана такая строчка: «Вопросы? Комментарии? Звоните 1-800-395-9960». «Хотя большинство из нас никогда в жизни не наберут этого номера, очень небольшой процент … ощущает настоящее восхищение мылом. Эти люди – мыльные Эксперты (и именно для них и выделена специальный номер телефона), и если вы торгуете мылом, вам стоит обратить все свое внимание на этих «мыльных Экспертов», поскольку именно сообразуясь с их мнением все их приятели выбирают себе мыло»
. 

«Номер 800 и т.д., напечатанный на обертке мыла «Айвори» - это то, что я называю «капканом на Экспертов»: способ точно определить, кто является Экспертом в данном конкретном месте. Расстановка капканов на Экспертов – одна из центральных проблем, с которыми сталкивается современная торговля. В старые добрые времена мы определяли влияние в данной стране как нечто статичное … Но Связники, Эксперты и Торговцы – это нечто немного другое … Люди смотрят на них снизу вверх не из зависти, а из любви, и именно поэтому такие люди в состоянии преодолеть усиливающуюся общую тенденцию к изоляции и невосприимчивости. Но любовь – это такая вещь, которую очень трудно отследить. Как же вам найти этих людей?» 

Глава 4: Переосмыслить и начать заново

В книге «Поворотный пункт» Малькольм Глэдуэлл рассказывает о медсестре Джорджии Садлер, создавшей массовое движение за увеличение знаний о диабете и раке груди в чернокожей общине Сан-Диего. Начала она с того, что организовала семинары в церквях чернокожих по всему городу. Результаты, однако, оказались разочаровывающими. «Она поняла, что ей нужен новый контекст, - пишет Глэдуэлл. – ей нужно было найти такое место, где можно встретить отдохнувших женщин, которые в состоянии воспринимать новые, женщин, имеющих время и возможность выслушать нечто новое для себя. Ей, кроме того, был необходим новый механизм передачи сообщений … [и] она нуждалась в новом, более запоминающемся способе представления информации». Из всего этого (плюс серьезный недостаток денег) было на скорую руку состряпано решение. «Как же она поступила? Перенесла кампанию из церквей для чернокожих в салоны красоты». Садлер обратила внимание, что женщины проводят у своего парикмахера едва ли не по восемь часов. «парикмахер также может похвастаться совершенно особым типом отношений с клиентом». Садлер формулирует это так: «Когда вы находите парикмахера, который может сделать из ваших волос действительно то, что вам нужно, вы готовы проехать сотни миль, чтобы встретиться с ним. Ваш парикмахер – это ваш близкий друг. Она с вами на выпускном вечере, на свадьбе, при рождении вашего первого ребенка. Речь идет о долговременных отношениях. И это – доверительные отношения. В парикмахерском салоне вы, и буквально, и фигурально, сидите развалясь». И, кроме того, парикмахеры  по природе своей склонны к разговорам, и их можно отнести к Связникам. 


Так что Садлер собрала группу парикмахеров и устроила для них серию обучающих курсов. Она пригласила фольклориста специально для того, чтобы научить парикмахеров представлять информацию о раке груди так, чтобы она была убедительной. «Мы хотели основываться на традиционных способах коммуникации, - говорит Садлер. – Это ведь не классная комната. Мы хотели бы, чтобы речь шла о чем-то, что женщине хочется разделить, что ей хочется передать дальше. И насколько же легче развесить нужное знание на крючках истории!». Садлер организовала движение информации так, что в парикмахерском салоне постоянно появлялась новая информация вместе с лакомыми сплетнями и «диалоговыми катализаторами» (специальные фразы, после которых естественно начинается диалог на заданную катализатором тему – перев.) на тему рака груди, так что каждый раз, когда клиент снова приходил, в распоряжении парикмахера была новая «затравка», помогающая начать беседу. Она распечатала все материалы на большом листе и заламинировала их, так чтобы они могли пережить все неприятности, подстерегающие их в вечно людном парикмахерском салоне. Она задействовала программу сравнения, чтобы выяснить, что работает лучше, и определить, насколько ей удается изменить существующие настроения и склонить женщин пройти маммографию и тесты на диабет. И оказалось, что ее программа действительно работает! Оказалось возможным сделать много, имея мало. 


В книге «Поворотный пункт» Глэдуэлл приводит еще несколько примеров того же самого. Один из них – борьба с преступностью в Нью-Йорке, которая началась с того, что все внимание было обращено на легкие преступления. «Что объединяет их все – скромность притязаний. Садлер не обращалась в Национальный Институт Рака или в Калифорнийский Государственный Департамент Здоровья, выпрашивая миллионы долларов на то, чтобы начать какую-нибудь супер-сложную пропагандистскую кампанию с привлечением средств массовой информации и т.д. Она не ходила от двери к двери в своем Сан-Диего, уговаривая женщин пройти бесплатную маммографию. Она не сотрясала воздух бесконечными призывами «предотвратить» и «проверить». Вместо этого она взяла тот маленький бюджет, которым располагала, и задумалась, как использовать его наиболее разумно. Она изменила контекст своего сообщения. Она изменила носитель сообщения, и она изменила само это сообщение. Она не стала распылять свои усилия».

«Это  первый урок книги «Поворотный пункт». Запуск эпидемического распространения информации требует сосредоточить все ресурсы ишь на нескольких ключевых областях. «Закон нескольких» говорит о том, что за возникновение эпидемического распространения сведений «от человека к человеку» отвечают Связники, Эксперты и Торговцы. Это значит, что, если вы заинтересованы в том, чтобы запустить неконтролируемое распространение вашей информации «от человека к человеку», веши ресурсы должны быть сконцентрированы только на трех этих группах. Никто больше никакого значения не имеет. Когда Уиллингу Доу сообщили, что пришли англичане, на колонистах в Новой Англии это никак не отразилось. Но когда об этом узнал Пол Ривер – это означало разницу между поражением и победой. Создатели передачи «Секреты техники» разработали достаточно сложное получасовое телевизионное шоу, нравящееся детям. Но они понимали, что никакими силами невозможно добиться, чтобы дети выучили то, что должны выучить, и запомнили то, что должны запомнить, после первого просмотра. Поэтому они сделали то, чего никто до них на телевидении не делал. Они запустили то же самое шоу пять раз подряд! Садлер не пыталась добраться до всех женщин Сан-Диего одновременно. Она собрала все имеющиеся у нее ресурсы и направила их в одну критическую точку – салоны красоты». 


«Теория Поворотного пункта требует, однако, чтобы мы изменили способ своего постижения мира. В этой книге я потратил много времени, рассказывая о тех предубеждениях, с которыми мы подходим к новой информации и друг к другу. Мы пребываем в тревоге, видя, как кардинально, экспоненциально нарастают изменения. Мы не в состоянии смириться с тем, что листок бумаги, сложенный в 50 раз, может достичь солнца. Существует совершенно четко определенное количество мыслительных категорий, с которыми мы в состоянии работать, определенное количество людей, которых мы можем по-настоящему любить, и определенное количество друзей, которых мы можем по-настоящему знать. Мы поднимаем руки вверх перед проблемой, сформулированной в абстрактном ключе, но не испытываем ни малейших затруднений, решая ту же самую проблему, но выраженную уже социальной дилеммой. Все это – выражения своеобразия человеческого разума и сердца, и все это опровергает расхожее мнение о том, что наши способы действовать, общаться и обрабатывать информацию совершенно ясны и в состоянии последовательно развиваться. На самом деле это не так Наши способы действий запутанны и совершенно не ясны. 

Наш мир, в том виде, в каком мы имеем с ним дело, не соответствует нашим интуитивным представлениям о нем. В этом состоит второй урок «Поворотного пункта». Те люди, которые успешно провоцируют социальные эпидемии, не просто делают то, что кажется им правильным. Они сознательно проверяют правильность своих интуитивных представлений. Чтобы прочувствовать, что же такое общественные эпидемии, мы должны вначале понять, что человеческое общение подчиняется своему собственному набору очень необычных и противоречащих интуиции законов. 


В основе любой успешной общественной эпидемии должна в конечном итоге лежать принципиальная убежденность в том, что изменение возможно, что люди могут серьезно изменить свое поведение или свои убеждения, если на них правильно подействовать. Эта вера также противоречит одному из самых закоренелых наших предубеждений в отношении самих себя и других. Нам нравится представлять себе самих себя как автономных и самодостаточных, так что наша внутренняя суть и наше поведение каким-то образом раз и навсегда заданы нашими генами и нашим темпераментом. На самом деле мы подвержены мощному воздействию окружения, внутреннего контекста и тех людей, с которыми мы соседствуем. Стирание граффити со стен нью-йоркской подземки сделало жителей Нью-Йорка лучшими гражданами. Самоубийство харизматического юноши из Микронезии привело к эпидемии самоубийств, продолжавшейся около десяти дней. Помещение маленькой золотой коробочки в углу рекламной листовки Колумбийского Клуба Записей неожиданно привело к достижению рекордного числа покупок по почте – реклама, по-видимому, стала неотразимой! Более тщательное изучение таких сложных поведенческих комплексов, как курение, самоубийства или преступность, означает признание, насколько мы подвержены влиянию того, что мы слышим и видим, и насколько чувствительны мы к даже малейшим подробностям нашей повседневной жизни. Именно поэтому общественные изменения столь неуловимы и зачастую столь необъяснимы.


Но если мир Поворотного пункта отличается неуловимостью и сложностью, он также и несет в себе надежду. Просто управляя численностью группы, мы в состоянии очень сильно повлиять на ее восприимчивость к новым идеям. Играя со способом представления информации, мы можем существенно улучшить ее запоминаемость. Просто найдя и обучив те несколько человек, которые обладают столь большой общественной значимостью, мы можем запустить общественную эпидемию. В конечном итоге, теория Поворотных Пунктов – это новое подтверждение потенциала изменения и мощи осознанной деятельности. Посмотрите на мир вокруг себя. Может быть, он кажется вам неподвижным и лишенным гибкости. Это не так. Малейший толчок  в правильном месте! – и все покатится. 
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Which Ad Pulled Best? by Phil Burton & Scott Purvis (NTC Business Books ©1996)
«Какая реклама лучше соблазнит?», Фил Бартон и Скотт Парвис (NTC Business Books ©1996)
Эта книга и заинтересовывает, и раздражает. Открывает книгу серия интервью с руководством промышленных гигантов (например, Джордж Гэллап, Рой Грейс, Джей Шулберг), в которых содержатся некоторые блестящие наставления. Затем книга переходит к 50 расположенным рядом сравнениям; однако при этом она принимает форму рабочего журнала, в котором указаны относительные достоинства каждого объявления … без ответа на вопрос, сформулированный в заголовке. Зла не хватает!
Связанные темы
The Attention Economy: Understanding the New Currency of Business, by Thomas H. Davenport &John C. Beck (Harvard Business School Press ©2001)
«Экономия внимания: Понимание новой валюты бизнеса». Томас Х. Давенпорт и Джон К. Бек (Harvard Business School Press ©2001)
Пусть подзаголовок этой книги не вводит вас в заблуждение: она предназначена для всех, кто старается разделить с кем-то свои идеи. Находчивые специалисты по рекламе сделали своей профессией собирание как можно большего количества сведений о своей аудитории, и у Давепорта и Бека много чего интересного есть сказать о том, как люди делят свое внимание в нашу эпоху избытка информации.
Clean New World: Culture, Politics, and Graphic Design, by Maud Lavin (MIT Press ©2001)
«Чистый новый мир: Культура, политика и графический дизайн», Мод Лавин (MIT Press ©2001)
Если вы работаете в области права воспроизведения, вы непременно должны прочитать главу 9 («Ребенок и крючок для пальто: Визуальная пропаганда в США»).  С другой стороны, книга предназначена специально для фанатиков дизайна, которые станут с увлечением читать о немецких плакатах 1930-х годов.
Data Smog: Surviving the Information Glut, by David Schenk (Harper Edge ©1997)
«Информационный туман: как пережить избыток информации», Дэвид Шенк (Harper Edge ©1997)
Шенк нашел блестящий подход к количественному выражению влияния избытка информации на нашу повседневную жизнь, но с каждым месяцем книга еще немного устаревает. Тем не менее, она по-прежнему остается прекрасной основой для каждого, кто хочет понять, как на самом деле выглядит переполненный супермаркет идей.
Descartes Error: Emotion, Reason, and the Human Brain, by Antonio Damasio (Avon Books ©1994)
«Ошибка Декарта: Эмоция, рассуждение и человеческий мозг», Антонио Дамасио (Avon Books ©1994)
Дамасио настаивает на том, что эмоции играют роль в каждом принимаемом вами решении, и он находит этому научные подтверждения. Если вы все еще думаете, что можете выиграть спор, опираясь только на факты, прочтите эту книгу.
The Social Life of Information, by John Seely Brown & Paul Duguid (Harvard Business School Press ©2000)
«Общественная жизнь информации», Джон Сили Браун и Пол Дюгид (Harvard Business School Press ©2000)
Браун и Дюгид написали свою книгу в ответ на высказывания тех «сдвинутых на Интернете», которые считают, что «Всемирная паутина изменит все». Глава 7, «Считывая фон», совершенно разумно напоминает, что от того, как вы представите информацию, будет зависеть, что люди о ней подумают. (Несомненно, каждый, кому в колледже приходилось писать по-настоящему толстую курсовую работу, уже знают это, но в этой главе есть об этом и еще кое-что).  
Tell Me a Story: Narrative &Intelligence, by Roger Schank (Northwestern University Press ©1990)
«Расскажи мне сказку: повествование и постижение», Роджер Шанк (Northwestern University Press ©1990)
Согласно мнению Шанка, директора Института Образовательных Наук Северо-западного Университета, рассказ помогает нам запоминать, самоопределяться, усиливать дружеские связи, участвовать в общественной жизни – короче, рассказы являются центральной частью нашего существования. Лучший способ достичь и научить, настаивает Шанк, - через рассказ, и его книгу стоит принять в расчет всем, кто работает в области рекламы.
The Triumph of Narrative: Storytelling in the Age of Mass Culture, by Robert Fulford (Broadway Books ©1999)
«Триумф нарративности: рассказывание историй в эпоху массовой культуры» , Роберт Фулфорд (Broadway Books ©1999)
Та же область, что и «Расскажи мне сказку»; но Фулфорд, канадский журналист, строит свою книгу больше на анекдотах. Тем не менее, для каждого, кто интересуется энергией, заключенной в историях, это – полезное чтение.
Visual Explanations, by Edward R. Tufte (Graphics Press ©1997)
«Наглядные объяснения», Эдвард Р. Туфт (Graphics Press ©1997)
Один из классиков информационного дизайна, профессор Йейла, который широко признан в качестве гуру в этой области.

Visual Persuasion: The Role of Images in Advertising, by Paul Messaris

(Sage Publications ©1997)
«Убеждение визуальными средствами: роль изображений в рекламе», Пол Мессарис 

Мессарис, профессор Анненбергской Школы Университета Пенсильвании, предлагает широчайший спектр наблюдений над тем, как фотографические образы могут быть более убедительными, чем слова, почему небольшое изменение фотографии – это технический прием, позволяющий добиться заметного изменения способности материала привлечь внимание, и как визуальный стиль способен усилить воздействие вашего сообщения. Область, освещаемая в этой книге, выходит далеко за рамки печатной рекламной продукции, но содержащиеся там теории, касающиеся средств массовой информации в целом, стоит осмыслить.

� Роберт Каплан является Президентом / Главным Администратором AKA - фирмы рекламных коммуникаций из Нью-Йорка, которая работает с некоммерческими организациями, многие из которых занимаются еврейскими делами. С м-ром Капланом можно связаться по адресу Kaplan@akany.net  или по телефону 212-398-2300


� Популярная современная американская реп-группа


� www.myisrael.com


� Исследование было проведено в 2002 году среди студентов в возрасте от 18 до 29 лет.


�  Как получается, что хорошие дела плохо рекламируются, и как сделать, чтобы с вами такого не получилось, автор – Энди Гудмен, верстка и издание Cause Communications  - www.agoodmanonline.com (Руководство по созданию печатных рекламных объявлений общественных организаций с использованием новых данных, полученных в ходе беспрецедентного 10-летнего исследования Попера, ASW.) 


В этом отчете буквально точно приводятся комментарии и реакции, вызванные применением коммуникационных стратегий, разработанных для того, чтобы заинтересовать выбранную аудиторию. Спонсорами отчета выступили многочисленные организации и благотворительные фонды.


� «Israel in the Age of Eminem» Фрэнка Лунца, заказанная благотворительным фондом Андреа и Чарльза Бронфманов 


� “Мне представляется, что печатную рекламу затронули лишь поверхностные изменения. Мы занимаемся лишь изменением способа: появление рамочки, печать в типографии, цветная печать и т.д. Техники меняются, но мне не кажется, что лежащие в основе всего принципы успешной коммуникации должны меняться столь же заметно. На мой взгляд, им не с чего меняться, ведь они определяются стереотипами поведения и реакции человека». Дэвид Эбботт, Грейс и Ротшильд (цит. по книге «Заточенное лезвие рекламы») 


	Руководящие указания не абсолютны. Как писали Фил Бартон и Скотт Парвис в книге «Какая реклама лучше соблазнит?», «…при создании рекламы ни одна частная формула не будет все время успешно работать. Тестирование просто дает возможность делать самые общие выводы: оно показывает, что сработает с наибольшей вероятностью. При необходимости … принципы, выводимые из этих наиболее общих соображений, могут выражаться в технических решениях и подходах, которые будут скорее правильными, чем ошибочными».


� Основываясь на анализе данных по 195 выпускам рекламных объявлений, охватывающем промежуток с 1990 по 2000 годы, и более подробном анализе 26 объявлений, Филипп Сойер пришел к выводу, что, за редким исключением, реклама некоммерческих и благотворительных фондов выполнена неудачно. Упомянутые исключения, однако, доказывают, что виновата здесь не сама категория благотворительности.  


Это привело Сойера к важному выводу относительно той категории, которую он изучал: «Нет никаких оснований полагать, что некоммерческие организации изначально находятся в проигрышном положении, так как читатели по природе не расположены к восприятию их объявлений. Существует достаточно рекламных объявлений некоммерческих организаций, эффективно захватывающих наше внимание, чтобы сделать вывод о том, что против таких объявлений нет никакого предубеждения». Элементы дизайна, работающие против склонностей читателя, являются важнейшей причиной снижения эффективности действия. Более восьми десятилетий Старч изучал склонности читателей, и данные компании позволили выделить принципы дизайна, позволяющие надежно увеличить читаемость. В противоположность им компания также указала некоторое количество техник, заведомо снижающих читаемость, и Сойер заметил многие из этих неудачных технических приемов в образцах рекламы общественных организаций. «Рекламу некоммерческих организаций может заставить эффективно работать, - заключает он, - не общий пересмотр всего подхода, а просто большее внимание, уделяемое принципам рекламы – основам деления на блоки и монтажа». 





� “Israel in the Age of Eminem» Фрэнка Лунца, заказанная благотворительным фондом Андреа и Чарльза Бронфманов


� “Israel in the Age of Eminem» Фрэнка Лунца, стр. 17. Автор утверждает: Как говорят некоторые: «Я с интересом читаю любую рекламу, связанную с израильскими и американскими делами». Особенно после 11 сентября еврейская молодежь ищет возможностей для связи борьбы Америки с борьбой Израиля.


� “Israel in the Age of Eminem» Фрэнка Лунца, заказанная благотворительным фондом Андреа и Чарльза Бронфманов





� «Как создать бренд для дебила», Джон Килкулен, бывший председатель и Главный администратор IDG Books Worldwide, Inc.





� Глэдуэлл, стр. 36-37


� стр. 256


� Этот и следующие абзацы заимствованы из сборника«Рефераты книг по управлению», том 25, No. 5, часть 1, май  2003 года. 


� «Влияющие» обладают некоторыми общими демографическими характеристиками. Они по большей части хорошо образованны – подавляющее большинство их посещало колледж, а 20 процентов завершили дипломную работу. Большинство из них заняты полностью или частично, женаты \ замужем, имеют детей и собственные дома. Средний их возраст – 45 лет, а средний доход велик – примерно $55,000 в год. Хорошо разбираются в технике. Политически принадлежат к центристам.


� «Влияющие» - это люди с активным разумом. Они, как правило, безостановочно поглощают пищу для ума, которой является все, что они видят, слышат и читают, и в их мозгах она превращается в новые взгляды и новые идеи. Они проявляют постоянный интерес к основным областям знания. Они жадно читают книги, газеты, журналы и интернетовские материалы. «Влияющие» являются оптовыми торговцами информацией по отношению ко всему остальному обществу. Хотя сами они и не являются самыми ненасытными потребителями, они, по-видимому, раньше других открывают новые товары и услуги и принимают их на вооружение.  


� «Влияющие» вовлечены в деятельность, часто вынуждающую преодолевать личностные препятствия. Иногда, по всей видимости, именно «влияющие» поддерживают огонь в топках тех идей, которые являются центральными для всего общества. Изучая ценности «влияющих», мы заодно изучаем ценности народа. Система приоритетов «влияющих» основана на трех ключевых вопросах, многие годы выражавших стремление Америки в целом: это их мысли о том, что такое  «Американская Мечта»,  «Хорошая Жизнь» и что следует считать необходимым для жизни.  


� «Влияющие» уверены, что будущее принесет с собой тяжелые проблемы, но эти проблемы не приводят их в ужас. Они не пессимисты. Наоборот, они думают, что проблемы будущего можно решить, если взяться за них как следует – в точности так же, как они берутся за сегодняшние проблемы. Он уверены, что общество, основываясь на уже достигнутом, может шаг за шагом двигаться вперед, разрешая возникающие перед ним проблемы одну за другой.





� К настоящему моменту Леонард Питт уже несколько лет ведет свою личную войну, пытаясь заставить компании,  у которых он покупает товары, заказывая их по обычной и электронной почте, перестать упаковывать свой товар в дешевый вспененный пластик. Он писал письма, посылал электронные сообщения, и он добился того, что у неподчинившихся компаний перестали покупать. И он – не единственный пример «влияющего». В любой период времени можно найти множество «влияющих», действующих точно таким же образом. Примерно у 40 процентов в течение последнего года возникли проблемы с каким-то товаром или услугой, и многие пытались что-то с этим сделать. Согласно одному из опросов, практически каждый «влияющий», у которого возникло недовольство, предпринял в связи с ним какие-то меры.


� Они здраво подходят к этим приоритетам. Они не «хотят всего».Они хотят возможностей, свободы, домашнего очага, брака, детей, осмысленной работы, достаточно времени для ничегонеделания, безопасного отдыха и гармонии.  


� Решения часто представляют собой групповой диалог. Сообщение проникает в группу. Оно анализируется, исследуется, обсуждается группой и сцепляется с другими источниками информации.


� Связь с другими помогает «влияющим» на многих уровнях. Она знакомит их с различными точками зрения и дает им возможность получать информацию, которая в противном случае была бы для них недоступна, - от политических и общественно-значимых событий до решения ежедневных рутинных проблем. Вовлеченность в отношения позволяет им пересекать экономические и социальные границы и устанавливать связи с людьми, с которыми они бы в противном случае никогда не встретились.  Эта вовлеченность обеспечивает их контактными телефонами, по которым они могут позвонить, если у них возник вопрос или если они нуждаются в общественной поддержке какого-либо начинания. 


� Роберт Мак-Ки, ведущий преподаватель киносценарного искусства, написал бестселлер: «История: Материал, Структура, Стиль», а также «Принципы написания киносценария» (Харпер-Коллинз, 1997 год). Нижеследующее было напечатано как статья-интервью Роберта Мак-Ки и Бронвина Фриера, «Гарвардское коммерческое обозрение», июнь 2003 года, «Истории, которые движут людьми». 


� “Как получается, что хорошие дела плохо рекламируются»  Энди Гудмена


� Конец этого раздела взят из книги Роберта Мак-Ки и Бронвина Фриера, «Гарвардское коммерческое обозрение», июнь 2003 года, «Истории, которые движут людьми» 





� Похожую историю, на сей раз с отрицательными последствиями, рассказывал Керк Дуглас. В интервью «Джуиш Уик» (апрель 2003 года) Дуглас объяснял, почему отдалился от иудаизма. Частично, рассказывает он, причиной тому явилась детская ошибка в восприятии.  


	Вот как он описывает свои впечатления от бар-мицвы: «Я был очень сердит на Авраама за историю с жертвоприношением Ицхака. Она так сильно разочаровала меня, потому что в детстве я ассоциировал себя с Ицхаком. Я до сих пор помню картинку из своего учебника для воскресной школы, на которой был Авраам с ножом в руке и несчастный маленький мальчик, и именно с этим мальчиком я связывал себя. А потом ангел говорит, что Б-г хотел только испытать Авраама, и я подумал: «Ну и испытание!»  Многие из нас довольны тем, что отбросили религию, основанную на том, что выучили в 14 лет, и я – один из таких людей». 


	Как многие из вас знают, после своего семидесятилетия Дуглас начал искать свой путь назад к иудаизму. (Он начал искать пути возвращения к иудаизму  после вертолетной катастрофы в 1991 году; тогда же он понял,  что совершил ошибку, позволив истории Авраама и Ицхака отвратить его от иудаизма. В этой катастрофе погибли двое юношей, а Дуглас получил многочисленные ранения. Это событие побудило его задуматься о том, почему он остался в живых, остановиться и произвести инвентаризацию своей жизни). 


	Главное в этом рассказе – то, что на Дугласа повлияла история из Библии и он перестроил все свое отношение к иудаизму на этой основе. 





� 15 декабря 2002 года, статья Кэт Джекобс 





� «Israel in the Age of Eminem» Фрэнка Лунца


� «Как получается, что хорошие дела плохо рекламируются» Энди Гудмена 


� приводится в книге «Israel in the Age of Eminem» Фрэнка Лунца


�  «Люди торопятся, - написал Клод Хопкинс в «Научной рекламе». – Средний человек, который вообще в состоянии развиваться, должен слишком много читать. Они пропускают до трех четвертей печатных материалов, которые уже заказали и оплатили». Это вряд ли вызовет удивление… пока мы не узнаем, что Хопкинс написал это в 1923 году. 


Вам нет необходимости задумываться, что бы сказал он сегодня. В книге «Библия копирайтера» Люк Салливен из агентства Fallon Worldwide предлагает современный подход к этой старой проблеме: «Поезжайте в аэропорт и посмотрите на кого-нибудь, читающего журнал. По моим наблюдениям, на страницу у них уходит две секунды. Вот в такой обстановке будут они читать ваше рекламное объявление. Чтобы рекламное объявление сработало, оно должно быть простым, как знак остановки». 


Многолетние исследования процесса чтения – включая недавно проведенный анализ чтения рекламных объявлений общественных организаций – привели Попера из ASW к аналогичному заключению. «Не заставляйте читателей американских журналов тратить какие-то дополнительные усилия на то, чтобы прочесть или понять рекламное объявление, - пишет Филипп Сойер в своей статье. – Без четких гарантий того, что эти усилия окупятся, читатель просто перейдет к следующей статье или следующему объявлению». (Приведено в книге «Как получается, что хорошие дела плохо рекламируются» Энди Гудмена. 
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� Глэдуэлл, стр. 276-277


� «Рефераты книг по управлению», том 25, No. 5, часть 1, май  2003 года
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