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этим клипом раскручиваемая) звезда. То есть это та же самая корпоративка только на тамошней культурной почве. Разве нет?
НН: Я предполагаю, что ответ на этот вопрос лежит в иной плоскости: речь нужно вести о самости русского менталитета в сравнении с европейским и американским. У русского человека есть особая черта характера что ли - он испытывает сильное желание поделиться чем-то сокровенным, но не скромно, а с размахом! Но если его сокровенное не будет оценено и понято, то снаружи реализация этого желания будет выглядеть как простое пускание пыли в глаза и напрасная демонстрация своей крутизны и понтов: ишь ты! - человек израсходовал на одну только вечеринку два миллиона баксов. 
ТК: Но и не без этого ведь? 
НН: Не без этого. Но не надо упускать из виду, что заказчик делал это в стремлении поделиться самым своим сокровенным с узким кругом людей, которые ему значимы. 
ТК: Разве на закрытой пати где-нибудь в Голливуде не то же самое происходит?
НН: Я не слышал, чтобы Стинг выступал на вечеринке где-нибудь на Сансет-бульваре, и мне вообще не известны случаи, чтобы западные звёзды выступали на частных вечеринках «там» за денежное вознаграждение. На Западе мало у кого потребность выложить два миллиона, чтобы полчаса побыть рядом с Мадонной, например.
ТК: Россия в этом плане может быть рассмотрена как мост между западом и востоком. Углубимся же теперь на восток, с твоего позволения. Аналогом западной пати у нас в России является корпоративка, а на вос​токе - это свадьба или туй. Есть ли у тебя информация о том, что на восточную свадьбу, предположим, где-нибудь в Казахстане или Узбекистане, приглашались какие-нибудь европейские звёзды с высоким уровнем культуры, стиля, с высокой популярностью, с высоким уровнем коммерческого успеха? 
НН: С высоким уровнем стиля - мне случаи не известны. А вот с высоким уровнем популярности и цены - да. Значительным сегментом рынка потребления дорогих московских артистов с гонорарами за выступление от двадцати до пятидесяти тысяч у.е. являются бывшие советские республики, сейчас незави​симые государства Центральной Азии. В основном Казахстан (Алма-Ата, Астана и несколько других городов). Российские звёзды, в том числе псевдовосточные (Авраам Руссо, Азиза) не вылезают с тамошних вечеринок и свадеб. 
ТК: То есть, если говорить о корпоративке на Рублёвке, речь должна вестись не только о пыли в глаза, но и о попытке продемонстрировать свой собственный вкус. А в Казахстане мы обнаруживаем на аналогичной ве​черинке, свадьбе не высокий вкус, но высокий уровень популярности выступающего... 
НН:...но желания там те же! Где-нибудь в Чимкенте на корпо​ративной вечеринке бухгалтеров местного банка, пригласивших Юлдуз Усманову на свои посиделки в кафе, тоже демонстриру​ется - как они сами, наверное, думают - высокий вкус. 
ТК: Соглашусь, если мы абстрагируемся от проблемы художественного вкуса. Ведь вкус - вещь относитель​ная, как и критерии, по которым о нём можно судить. Вот, например, критерий «крутизны», выражаемый в сумме, которую можно потратить в Чимкенте, Москве или Париже, различен. Где-нибудь под Ташкентом за 1000 у.е. прово​дится целая свадьба с большим количеством гостей, которых удается плотно накормить пловом и развести на автобусах. То есть денежные траты как критерии «крутизны» - относи​тельны для разных культурных и географических регионов. Не так же ли относительны и критерии вкуса? И как можно адекватно сравнивать Юлдуз Усманову, Стинга и Сезарию Эвора? 
НН: Правильно, этого и не стоит де​лать. Я бы тут предложил рассмотреть другой фактор продвижения артис​та-брендирование! Ведь это очень значимый момент в формировании популярности. Вот, например, кто-то когда-то задался целью брендирования Сезарии Эвора в России, и теперь она почти «русский бренд» и не вылезает со свадеб в ресторане «Яр».

Что само по себе хороший показатель повышения художест​венного вкуса населения. На мой взгляд, по крайней мере. Но с таким же успехом бабуля с Кабо-Верде могла бы никогда и не появиться здесь, как мог не появиться и Дживан Гаспарян... ТК: Я думаю, Назим, что случай с дядей Дживаном как нельзя лучше демонстрирует проблему и механизм брендирования. Поэтому прошу тебя рассказать эту историю, только с анализом такого брендирования. 
НН: Некий потенциальный армянский спонсор снисходительно через губу - тогда, когда Дживан ещё не был раскручен - го​ворил мне по телефону: «Да кому этот Дживан нужен? Его и самые отсталые армянские колхозники в горных аулах не слу​шают». И буквально через год, когда уже с моей авантюрной подачи состоялся триумф мастера армянского дудука Дживана Гаспаряна, этот же армянский бизнесмен, к которому я за год до триумфа Дживана обращался с просьбой помочь привести его в Москву, звонил мне и просил достать билет на концерт Дживана Гаспаряна в Большой театр. 
ТК: Это же прямо суфийская притча какая-то.
НН: Да, притча о брендировании и этноконсумации. Я этому че​ловеку возвращаю его же слова: «Но ведь Дживана Гаспаряна не слушают даже в горных аулах отсталые колхозники, зачем же Вам билет?» А он мне в ответ: «Э-э! НазЫмжан, в БоЛшом театре же! Э-э!» Всё перевернулось с ног на голову, как только произошло брендирование - билет на выступление дудукиста Дживана Гаспаряна в Большой театр стоит триста долларов, и даже вчерашний скептик стремится услышать то, что и в отсталых аулах не слушают. Получаем формулу: «статусное место + недёшевый билет + Дживан Гаспарян = крутизна и престиж (в конкретный момент времени, в конкретном месте)». Музыка тут уже не имеет особого значения. Имеет значение раскрученность этого бренда. А дальше апофеозом ситуации с раскруткой Гаспаряна было выступление в ММДМ, где Д. Диб-ров представил исполнителя «музыки из фильма "Последнее искушение Христа"». Дима в данном случае «продавал» мои слова, сказанные ему для пущей вескости, чтобы убедить его предоставить эфир «Антропологии» для выступления дяди Дживана. На самом же деле в фильме Мартина Скорцезе звучит, если мне не изменяет память, запись Левона Минасяна и анонимного курдского дудукиста из архива ЮНЕСКО. 
ТК: Но «вау-фактор» сработал, и музыка дудука стала символом престижа и продвинутости. 
НН: При этом музыка дудука отделилась от самого слова «дудук»... А вообще, важно ни что от чего отделилось и к чему присоединилось, а то, что в нужный момент телезвезда «всесоюзного значения» объявляет со сцены: выступает исполнитель саундтреков к фильмам «Последнее искушение Христа» и «Гладиатр»!
Стоит ли сомневаться, что все билеты по 200 у.е. были распроданы? Хотя на первое приглашение дяди Дживана не удавалось наскрести и гроша ломаного. А ведь дядя Дживан не выступал до эфира «Антропологии» несколько десятков лет в России!
ТК: А то, что реально в саундтреке Питера Гэбриэла звучит не Дживан Гаспарян, уже не имеет значения, ни у кого даже мысли не мелькнуло проверить это? 
НН: Именно! А уже не важно, кто там реально звучал. Дживан ведь на сцене появился сразу после объявления Димы

Диброва. Таким образом, Дядя Дживан это уже не явление этнической и высокой культуры, точнее, не только этнической и высокой - в этот момент он превратился в бренд и явление массовой культуры, каким в своё время был, например, бренд водка «Гжелка». Когда «Гжелка» только появилась, она была популярна как новый модный продукт, ценители водки все поголовно пили «Гжелку». Затем на неё перешли и не цени​тели, она стала продуктом массового потребления, явлением массовой культуры. Затем этот бренд перекупили, удешевили технологию производства, понизив тем самым качество водки, и стали на этом наживаться - травить людей отвратительным пойлом. И должно было пройти какое-то время, чтобы люди по​няли, что «пойло» в престижных упаковках к первоначальному продукту не имеет уже никакого отношения. Так же и в нашем случае с дудуком - произошло перерождение и извращение исходного посыла.
ТК: То есть потребляется в конечном итоге не продукт, а - как это ёмко у Виктора Пелевина сказано в романе «ДПП (нн)» - престижный образ самих себя. Мы живем в эпоху дискурсА и гламурА и от консумации и ребрендинга никуда сейчас не деться. Это вообще свойство нашего времени: важно не содержание некоего продукта, а его образ, еще точнее сказать - ассоциа​ция образа этого продукта с контекстами престижа, высокого статуса и крутизны. Какая разница, кто едет в машине?! Важно, что марка машины - «бэнтли». А если ещё и проблесковый маячок на крыше!. То это «ваще, полный бренд!»
НН: Да, но следствием таких процессов оказалось то, что исходная культурная ценность под давлением коммерческих соображений постепенно превращается в штамп масскульта. Именно превращается, то есть перестаёт быть ценностью даже для тех, кто видел её изначально в неком явлении культуры и ис​кусства, и становится признаком невысокого вкуса для немногих и культурным штампом для большинства. Пока «Гжелка» -хо​довой бренд, в бутылки с этикеткой «Гжелка» можно лить любое пойло. Перестанет этот бренд потребляться - придумают новый: позаливают полгода в бутылки хорошую водку, а потом опять начнут разливать в них пойло. Ведь надо любыми способами сделать продукт потребляемым, потому как продукт должен потребляться. «Гжелку» штампуют - народ потребляет - народ потребляет - её штампуют. То же с дудукоманией в России. 
ТК: Вопрос: почему, например, искусство Параджанова или Пазолини не переродилось в бренд? Почему вообще что-то перерастает в бренд а что-то нет? 
НН: Никто не был заинтересован и финансово в брендирование Параджанова не вложился. А вот завтра какая-нибудь киноком​пания, нажившаяся на сериалах, перекупит все права на фильмы Пьера Паоло Пазолини, и он сразу станет брендом. Народ будет толпами идти на «винтажное» кино и считать хорошим вкусом разговоры о гомосексуальности режиссёра и об отражении этой темы в эстетике его фильмов. На Рублёвке начнут устраивать закрытые просмотры материалов о жизни мастера, которые «только позавчера были найдены в секретных архивах итальянских спецслужб». И речь здесь уже должна вестись не о культурной ценности и не о вневременной значимости того или иного явления культуры, искусства, а о мастерстве придать этому всему притягательную для потребителя форму. В советское вре-

мя, например, функцию продвижения «в культовые» какого-либо персонажа могли выполнять только представители государс​твенных структур, чиновники, потому что коммерческих структур, обладающих достаточными для этого ресурсами, не было. Если актриса, например, была дружна (или боле того) с чиновником высокого ранга или со статусным режиссёром, то у неё появлялся шанс быть превращенной в бренд, как Любовь Орлова. А если таких связей и отношений не было, то талант оставался «в тени», как исполнительница роли Фроси Бурлаковой. 
ТК: Из этого можно сделать пугающие выводы: на самом деле никакой высокой или низкой культуры не существует, а есть только фантомные оболочки - брен​ды (если, конечно, согласиться с тем, что какое-нибудь «на-самом-деле» существует на самом деле). Например, если бы Андрей Тарковский не был бы пробивным и достаточно мудрым для того, чтобы убедить толпу цензоров из партструктур в том, что в его фильмах нет никаких «нехороших намёков», а есть только «высокое, доброе вечное», то не было бы никакого Тарковского как представителя советского кинематографа мирового образца.
НН: Нет, высокая культура, конечно, существует, просто живёт она в параллельном мире. Примером этому может служить история легендарного Рустама Хамдамова, который открыл нам образ Веры Холодной - Елены Соловей в «Рабе Любви» и снял интереснейший фильм «Анна Карамазофф». Государственный лидер Франции Жак Ширак самолично, говорят, встречался с Хамдамовым, предлагая ему почётное гражданство Франции и квартиру в Париже. Но Хамдамов вернулся в Москву. А ведь у него было сто шансов прогнуться вовремя и превратиться в итоге в культурный бренд. Но он этого не сделал. Правда, кому теперь ведом гений Рустама Хамдамова? 
ТК: Только узким специалистам да тем, кто смог посмот​реть контрафактную копию «Анны Карамазофф», ведь в прокат этот фильм так и не вышел. Хамдамов не стал брендовой фигурой, потому что он не пожелал прода​ваться или просто не знал, как это сделать правильно. НН: Поэтому он остался явлением высокой культуры и не стал штампом.
ТК: После таких рассуждений совсем не трюизмом будет спросить: существует ли красота на самом деле? Или красота - это результат успешного брен​дирования, и объективных критериев для её оценки нет. В культуру же при таком «раскладе» попасть может только то, к чему был применён механизм аналогичный брендированию. Все остальное, какова бы ни была степень гениальности создателя и его произведения, оставалось, остаётся и будет оставать​ся в тени истории.
НН: Культурная традиция каждого народа доносит до нас разную трактовку понятия красоты. В наше время возобладали критерии народов Запада...
А вообще, я совсем не хотел сказать, что всё, что не становится брендом, не имеет право существовать. Оно, это «не ставшее брендом» и не вошедшее в культуру, выполнило функцию ката​лизатора, благоприятной среды или сыграло ещё какую-нибудь значимую роль для того, ЧТО потом возникло и попало в куль​туру. Перефразируя выражение Маяковского о зажигающихся звёздах, скажем: если что-то не попало в культурные бренды - слава Богу! - зна​чит, это кому-то было нужно. Или, как я часто цитирую по такому поводу, «белые начинают и проигрывают». Мы говорим с тобой о тех самых «белых», которые проиграли и не стали брендом. Но они свою миссию выполнили. 
ТК: Ты часто играешь белыми, находя новые музыкальные стили, звучание, исполнителей... 
НН:... поэтому я часто рискую проиграть. Но я всё равно продолжаю играть белыми, потому что иначе я стану просто посредником, а не про​водником мировой музыки. Я считаю, что в моей ситуации достаточно одного бренда - «Назим Надиров». И доверия моему вкусу тех, кого интересует нечто новое, уже только потому, что это предлагает Назим Надиров.
ТК: И ты не опасаешься проиграть в этих «консумативных состяза​ниях»?
НН: Я не проиграю, потому что я  
не соревнуюсь ни с кем.
J\.
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