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Век повсеместного брендирования подарил человеку возможность представить потребление как один из экзистенциальных процессов. Потребление сегодня немыслимо без переживания, а собственно бренд, как система переживаний потребителя, стал своего рода экзистенциальным символом. Бренд всей своей сутью направлен на узнавание, а потому предлагает человеку, живущему в мире избытка информации, сокращенный вариант переживания и – то ли в нагрузку, то ли в подарок – дает готовность и уверенность в правильно сделанном выборе, тем самым, влияя на самоидентификацию человека. Какова связь выбора, смысла и значения в бренде как варианте экзистенциального символа?
Любой бренд ориентирован, прежде всего, на некую целевую аудиторию, будь то энергичные уверенные в себе люди с высоким уровнем дохода, домохозяйки или представители молодежи, неотступно следящие за модными тенденциями – каждому потенциальному покупателю бренд должен доставлять желаемое переживание, заключающееся в решимости и отчасти элементе уникальности. Элемент уникальности подразумевает то, что данное предложение, так сказать, действительно не для всех, тем самым уникальность продукта не то что даже намекает, а напрямую заявляет об уникальности человека, совершившего выбор в его пользу. Решимость же в данном смысле позиционирует бренд как обещание, как гарантию качества, традиционности, своевременности или престижности – в зависимости от типа предложений, то есть гарантию того, что выбор совершен единственно верным способом.
Таким образом, если выбор бренда для потребителя – это гарантия, то процесс этого самого выбора как сокращенное переживание для самого потребителя лишен необходимости проявления воли, не нуждается также в познании, и, наконец, данный процесс не предполагает потенциальных вариантов. Выбор в данном случае, конечно, так сказать, дело рук человеческих, но не потребителей, а маркетологов, пиарщиков, бренд-менеджеров. Данный выбор уже ограничен, если не сказать предопределен. Существование человека в условиях такого выбора неподлинно по ряду причин. Во-первых, оно в принципе навязано извне, во-вторых, как следствие, связано с возникновением определенного ассоциативного ряда, который позиционируется как атрибут продукта, что тоже ограничивает выбор человека, а вместе с ним и существование как таковое, и, в-третьих, исключает необходимость такого выбора в силу попытки максимально угодить потребителю. То есть выбор бренда выступает как квазивыбор, соответственно в данном случае речь ведется не о существовании, а о квазисуществовании, о создании искусственного пути существования, который не предполагает выбор человека как проявление его воли.
Другой тип выбора – выбор между брендами, а еще точнее, между конкурирующими брендами. Здесь-то как раз особую роль играет смысл и значение бренда. Смысл бренда – это то, что общими усилиями специалистов по развитию бренд-миссии компании вкладывается в имя бренда, его логотип и предполагаемую совокупность представлений, ассоциаций, образов, идей и обещаний. Значение бренда – это то, что каждый отдельно взятый потребитель видит за именем и логотипом, реализованная на практике данная совокупность плюс эмоциональная нагруженность восприятия бренда. Значение – это как раз и есть переживание, и именно оно играет, в конечном счете, решающую роль, предполагает выбор в пользу того или иного бренда, который происходит тогда, когда значение и смысл близки к тождеству друг с другом. Поэтому бренд сориентирован на максимальное доверие потребителя (поэтому не путать со «сбрендить» – струсить, соврать, если верить толковому словарю живого великорусского языка!). Сориентированность на доверие определяет бренд к непрерывному совершенствованию и поиску смысла, адекватного значению.
Выбор в таком понимании предстает как своего рода альтернативная ситуация, значимость которой для человека обусловлена наличием перспективы смысла/значения, впоследствии становящимся атрибутом его переживания. Переживание дает возможность сущему быть сущим через вовлечение его в процесс существования (М. Хайдеггер). В ситуации с брендом то же самое – только переживание (совокупность переживаний) полагают для него возможность существовать – это происходит в ситуации осмысления знаковой составляющей. Бренд, как и любой, экзистенциальный символ, нацелен на присутствие, на интенсивность события, которая тоже может возникать только в ситуации переживания. Поэтому значение бренда – это его постоянное переживание. Но переживать – значит всегда соотносить (М. Хайдеггер), следовательно, бренд склоняет человека к соотнесению, а тем самым побуждает его осознавать смысл/значение собственного существования.
Таким образом, бренд в качестве экзистенциального символа предстает как переживаемый выбор, как смысл, сориентированный на значение, и как потенциальное существование человека выбирающего.
