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Данная статья посвящена тому, каким образом практики «заботы о се-
бе», описанные М. Фуко, встраиваются в деятельность современных ор-
ганизаций. Согласно М. Фуко «практики себя» — это набор действий и 
упражнений, благодаря которым индивид превращает себя в субъекта. 
На примере организаций прямых продаж в России — Mary Kay, Herba-
life, TianDe и Amway — показано, каким образом эти организации ис-
пользуют такого рода практики для повышения лояльности и преданно-
сти сотрудников.  
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Введение 
Многие ученые отмечают, что развитие капитализма приводит ко 

все большему разрушению границ между профессиональной и лич-
ной жизнью, а также к появлению новых форм приверженности орга-
низациям и личной вовлеченности в экономическую деятельность. В 
данной статье мы обратимся к этой теме, рассмотрев пример дист-
рибьюторов, которые сотрудничают с организациями прямых продаж 
(ОПП) в России1. Опираясь на понятие субъективации М. Фуко, мы 
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1 Под прямыми продажами обычно понимается продажа товара или ус-
луги торговыми представителями (дистрибьюторами), происходящая 
вне стационарной торговой точки при непосредственном взаимодейст-
вии клиента и продавца (например, у клиента дома, в офисе и т. д.) [20]. 
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покажем, как и почему профессиональная деятельность дистрибью-
торов может влиять на их восприятие себя, и затем — какой вклад это 
вносит в работу ОПП.  

М. Фуко в «Герменевтике субъекта» говорит о процессе субъек-
тивации: изменение, при помощи которого индивид становится субъ-
ектом, следует из действий, которые он сам производит, прежде все-
го — над собой. Преобразование себя происходит посредством опре-
деленных практик, практик «заботы о себе», и связано с познанием 
истины. Фуко пишет, что в понятии заботы о себе нужно различать 
«некоторую общую установку, определенный взгляд на вещи, способ 
поведения, ведения дел, поддержания отношений с другими… Забота 
о себе предполагает некий способ слежения за тем, о чем ты думаешь, 
что делается у тебя в душе» [11, с. 23]. Наконец, забота о себе — это 
не только установка: «Она подразумевает некие действия, такие, ко-
торые производят над самим собой, с помощью которых берут на се-
бя заботу о себе, изменяют себя, очищаются, становятся другими, 
преображаются» [11, с. 23]. Фуко противопоставляет два типа позна-
ния: духовное, предполагающее, что субъект должен произвести в 
себе самом изменения, необходимые для того, чтобы получить доступ 
к истине; и познание картезианского типа, при котором познаватель-
ный акт становится самодостаточным для открытия истины и не тре-
бует преобразования субъекта. «Практики себя» и «забота о себе» 
соотносятся с познанием первого типа. 

В данной статье мы сосредоточимся на двух вопросах. Совре-
менные теоретики и исследователи утверждают, что социальные и 
экономические трансформации последних десятилетий способствова-
ли появлению работника нового типа, более индивидуализированного 
и вынужденного «вкладывать всего себя» — свои желания, эмоции, 
коммуникационные навыки — в работу. А. Горц и М. Лаццарато объ-
ясняют это изменением условий труда, которые становятся менее 
стабильными и принуждают рабочих быть ответственнее и гибче [18; 
 

ОПП как тип организаций характеризуются отсутствием ограничений 
на входе (оформить договор может каждый, кому исполнилось 18 лет и 
кто способен выкупить базовый набор продукции) и системой статусов, 
не предполагающей властных отношений [13]. Обычно ОПП имеют 
форму пирамиды. Ее основание составляют дистрибьюторы, только 
пришедшие в организацию или не имеющие собственных спонсорских 
линий (то есть не пригласившие никого в организацию). На вершине — 
те, кто обладают наибольшим числом спонсорских линий. Доход дист-
рибьюторов образуется из суммы, получаемой от их собственных про-
даж, и процента от продаж тех, кто входит в их спонсорские линии. До-
ход зависит как от объема продаж, так и от позиции дистрибьютора 
внутри организации. На российский рынок ОПП официально начали 
выходить после 1991 года.  
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20]. Л. Болтански и Э. Кьяпелло указывают на изменение духа капи-
тализма, то есть появление идеологии, оправдывающей включение в 
капиталистический процесс, которое происходит параллельно с пе-
ременой техник управления на предприятиях [15]. Мы покажем, что 
экспансия рабочей сферы на не-рабочую связана не только с «новым 
духом капитализма» и трансформациями условий труда. Специальная 
литература, проанализированная, например, в работе Болтански и 
Кьяпелло, и тренинги для предпринимателей предлагают не только 
идеологию и новые ценности или специальные навыки, но и техники 
субъективации, которые должны использоваться и используются ра-
ботниками, чтобы изменить себя. Также происходят изменения в са-
мих организациях, которые стремятся навязать техники заботы о себе 
своим работникам.  

Исследование, на которое опирается данная статья, посвящено 
четырем ОПП, действующим в России: Mary Kay Cosmetics, Herbalife, 
Amway и TianDe. Эти компании различаются по стране происхожде-
ния, времени выхода на российский рынок и товарообороту, но в то 
же время ассортименты их продукции пересекаются, а корпоративная 
культура имеет сходство, что дает основания для сравнения. Эмпири-
ческую базу составляют включенные наблюдения2 и 39 глубинных 
полуструктурированных интервью с дистрибьюторами, которые за-
нимают различные позиции в указанных ОПП3. Будет рассмотрено 

 
2 Включенные наблюдения проводились автором с 2003 г. по настоящее 
время на различных корпоративных мероприятиях (обучающие се-
минары, корпоративные праздники, еженедельные собрания дист-
рибьюторов, праздники для клиентов и мастер-классы) исследуемых 
организаций.  
3  Интервью проводились автором с 2003 года по настоящий момент. 
Гайд интервью состоял из двух основных блоков: биографического и 
тематического, связанного с работой в качестве дистрибьютора. Био-
графический блок включал вопросы о родительской семье, образовании 
и профессиональной траектории, материальном положении и культур-
ном потреблении. Тематический блок состоял из вопросов, касающихся 
обстоятельств прихода в ОПП, карьерной траектории внутри организа-
ции, трудовых практик, практик заботы о себе и использования продук-
ции, общения с другими дистрибьюторами, планов на будущее. Респон-
денты отбирались методом снежного кома. Позиции респондентов в 
ОПП варьируются от самых низких до самых высоких; их опыт рабо-
ты — от нескольких месяцев до 18 лет; образование — от среднего спе-
циального до высшего (включая кандидатов наук); доходы (получаемые 
от работы в качестве дистрибьютора) — от нескольких тысяч до полу-
миллиона в месяц. Исследование проводилось в двух городах — Москве 
и Санкт-Петербурге; бόльшая часть интервью и включенных наблюде-
ний была сделана в Москве. 
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два типа субъективации. Сначала мы рассмотрим техники заботы о 
себе, которые транслируются через специальную литературу (книги 
для тех, «кто хочет стать богатым и счастливым») и тренинги лично-
стного роста, доступные не только дистрибьюторам ОПП. Затем мы 
обратимся ко второму типу субъективации, связанному с артикуля-
цией и преобразованием телесного опыта. В заключение мы пока-
жем, каким образом связаны идеология и ценности ОПП и практики 
заботы о себе.  

Техники ментальной субъективации  
Макс Вебер анализировал укорененность экономического дейст-

вия в социальном порядке, ссылаясь на трактат Б. Франклина. Арли 
Хочильд обращалась к учебникам для стюардесс для того чтобы по-
казать, каким образом может происходить «экспансия капитализма» в 
сферу эмоций. Мы рассмотрим книги для тех, кто хочет стать «бога-
тым и успешным». Что нужно делать тому, кто хочет добиться успеха 
и следует рекомендациям современных авторов? Что, по мнению этих 
авторов, влияет, а что не влияет на экономический успех? 

В исследовании были использованы те книги, которые упомина-
лись дистрибьюторами в интервью при ответе на вопрос, какую спе-
циальную литературу они читали и какие книги произвели на них 
наибольшее впечатление 4 , а также тренинги для дистрибьюторов, 
проводившиеся в четырех указанных ОПП, и один из тренингов лич-
ностного роста, состоявшийся в Московском тренинговом центре, 
который посещали дистрибьюторы компании Mary Kay5.  

А. Хочильд, анализируя эмоциональный труд, ссылается на то, 
что работник вынужден «вызывать или подавлять чувства, чтобы со-
хранять внешний облик, который поддерживает определенное пред-
ставление в головах других» [19, p. 7]. Эмоциональный труд осуще-
ствляется в ходе взаимодействия лицом-к-лицу или во время разгово-
ра (например, по телефону). Первоначально Хочильд, опираясь на 

 
4 «Секрет» Р. Берн [1]; «Пять травм, которые мешают быть самим со-
бой» Л. Бурбо [2]; «Руководство к жизни, которое Вам забыли выдать 
при рождении» Д. Витале [4]; «Почему Вы глупы, больны и бедны… И 
как стать умным, здоровым, богатым!» Р. Гейджа [5]; «Деньги — это 
любовь, или то, во что стоит верить» К. Джоула [6]; «Богатый папа, 
бедный папа» [7] и «Квадрант денежного потока» Р. Кийосаки и 
Ш. Лектер [8]; «Что Вам мешает быть богатым» А. Свияша [10]. 
5 Тренинги проводились в Москве и Санкт-Петербурге и были посвяще-
ны вопросам личностного роста, мотивации, продаж, имиджа независи-
мого консультанта, грамотного построения сети и организации бизнеса, 
коммуникации с клиентами и другими членами сети.  
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теорию И. Гофмана6, говорила в первую очередь о телесном и лице-
вом дисплеях, которые можно было наблюдать в ходе взаимодейст-
вия. Позже к определению были добавлены слова и тон голоса. Нако-
нец, Хочильд различает поверхностное (surface acting) и глубокое 
(deep acting) исполнения [19]. В поверхностном исполнении работник 
симулирует эмоции: чувства, которые он выражает, отличаются от 
испытываемых на самом деле. При глубоком исполнении, напротив, 
работник стремится заставить себя переживать эмоции, которые де-
монстрирует. Этот метод Хочильд сравнивает с актерским мастерст-
вом по Станиславскому, когда актер должен вжиться в роль и начать 
чувствовать и думать так же, как и его персонаж.  

Подчеркнем следующее. Во-первых, согласно концепции Хо-
чильд, необходимость эмоционального труда означает насилие над 
личностью, но организация может навязать такой труд только в рабо-
чее время. Работники должны контролировать свои чувства на работе 
и только тогда, когда клиенты или начальство могут их видеть. Во-
вторых, существует различие между личностью работника и им как 
рабочей силой. Само это разделение и создает необходимость эмо-
ционального труда и находится в основании проблемы «ложного я» 
(false self). Эмоции, которые вынуждены выражать работники, не от-
ражают их собственных чувств, поэтому в своей частной жизни они 
стремятся «вернуть себе управляемое сердце [managed heart]», прово-
дя четкую границу между правилами переживания эмоций, которые 
навязывает им организация, и собственными чувствами [19, p. 197].  

Как и стюардессы, исследованные А. Хочильд, дистрибьюторы 
работают в сфере услуг. Но они — не наемные работники, а предпри-
ниматели. Книги, которые читают дистрибьюторы, и тренинги, пред-
назначенные для них, проводят границу между работой и не-работой, 
личностью и рабочей силой иначе.  

Согласно одной из основных идей, общей для книг и тренингов, 
все, что происходит с человеком, — это результат его мыслей, 
сформированных в детстве установок, подсознательных желаний. 
Квинтэссенция этих особых отношений человека и мира — «закон 
притяжения»: 

Закон притяжения гласит: «Подобное притягивает подобное». Это 
значит, что когда вы думаете о чем-нибудь, вы притягиваете к себе 
подобные мысли.  
Ваша жизнь сейчас — это отражение ваших прошлых мыслей. Вся 
жизнь — не только великое и прекрасное, но и то, чему вы не придаете 
особого значения. Поскольку вы притягиваете к себе то, о чем больше 

 
6 См. например, книгу И. Гофмана «Представление себя другим в по-
вседневной жизни» (М.: Канон-Пресс-Ц, 2000). 
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всего думаете, очень легко определить, какие мысли о каждом аспекте 
жизни преобладали в вашей голове — ведь именно их воплощение вы по-
лучили в итоге [1]. 
Ваше здоровье, отношения, интеллектуальное развитие и финансовое 
положение определяются идеями, которые захватывают вас. То, что с 
вами происходит, — это результат усилий, которые вы тратите на 
то, чтобы эти идеи воплотились в реальность. <…> Сознание форми-
рует жизненные установки [4, p. 31]. 

В том или ином виде эта формула повторяется во всех проанали-
зированных нами книгах. На одном из мероприятий, организованном 
Московским тренинговым центром7 , она была выражена следую-
щим образом: «быть, делать, иметь, в отличие от делать, иметь, 
быть». Подразумевалось, что нужно сначала изменить свои уста-
новки в отношении внешнего мира и того, что с тобой происходит, 
и лишь после этого можно надеяться на какой-то прогресс в других 
сферах — от семейной жизни, отношений с коллегами и друзьями 
до успехов в работе.  

Как можно изменить свой образ мыслей? Вот что предлагает 
один из тренеров (который является дистрибьютором Herbalife и 
занимает одну из самых высоких позиций во внутренней иерархии 
компании) на двухдневном семинаре для дистрибьюторов его 
«ветки»: 

Вы приняли решение, стали дистрибьютором Herbalife. Первое, что 
нужно сделать, это постараться сформулировать ваши цели. Поче-
му каждый из вас может преуспеть здесь? Какие качества нужно 
приобрести? 
Принципы успеха для всех людей одинаковы. Я не верю, когда кто-то 
говорит, что ему успех в жизни не нужен. (…) Вам нужно сделать кни-
гу мечты. Любой нормальный человек должен иметь тетрадку целей. 
Нужно осознать ваши мечты, поэтому записывайте.  
Первая графа. Что я хочу. Хочу похудеть на 5 кг. Хочу поехать в от-
пуск. Хочу поехать на круиз. Кто-то хочет научиться играть на сак-
софоне. Кто-то на пианино. В чем страх — если у вас нет мечты, вы 
никогда ничего не дождетесь. Хаотичные движения рождают хао-
тичные результаты. Вы не представляете, как мечты нас заставляют 
двигаться.  
Вторая графа. Почему для меня это важно? Это более весомо, чем 
что я хочу. Многие вещи в жизни мы не делаем не потому что мы не 
хотим, а потому что мы не знаем, зачем нам это важно.  
Третья графа. Почему того, чего я хочу, у меня сегодня нет? С чем это 
связано? 
Четвертая графа. Каким человеком я должен стать, чтобы у меня 
это появилось? Давайте говорить откровенно: деньги являются 

 
7 Гостевой вечер в Московском тренинговом центре, 29.11.2011.  
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следствием того, каким человеком вы становитесь. Вопрос: какие ка-
чества я должен приобрести, чтобы добиться этих целей? 
Пятая графа. Когда у меня это будет? Вы должны ставить времен-
ные рамки.  
Какими качествами надо обладать, чтобы получить то, о чем вы меч-
таете? Во-первых, фокусироваться, не упускать своей цели. Каждый 
разговор, который вы будете вести, — вы будете знать, для чего вы 
его проводите. Во-вторых, осознать категорию времени. Должно 
пройти время, чтобы были результаты. Третье, у вас должно быть 
хорошее отношение к жизни. С людьми нужно уметь работать. Вы 
должны поменять себя. Не людей. Не надо искать виновных. Ваши ус-
пехи и неуспехи — причина только вы. Четвертое — нужно быть обу-
чаемым (выездной семинар Herbalife, 17.09.2011, Санкт-Петербург).  

Таким образом, чтобы стать успешным человеком необходимо: 
осознать свои желания, артикулировать их (в виде текста или изо-
бражения), понять причину, по которой они еще не осуществились 
(эта причина, безусловно, кроется в самих дистрибьюторах), и изме-
нить себя, свои привычки и образ мыслей (Каким человеком я должен 
стать, чтобы у меня это появилось?). Осознать свои желания и ар-
тикулировать их можно не только с помощью «книги мечты» или 
«тетрадки целей». Еще одна техника — составление карты желаний, 
или визуализация. Для этого нужно найти визуальные отображения 
своих желаний — например картинку дома, в котором хочется жить, 
фотографию тропического рая, где хочется побывать, хорошей ма-
шины или счастливой семьи — и разместить там, где они постоянно 
будут находиться в поле зрения. Тем самым дистрибьютор получает 
возможность постоянно концентрироваться на том, к чему он стре-
мится, и сохранять «правильный» настрой. 

Определенное состояние мыслей, которое необходимо, потому 
что «подобное притягивается к подобному», можно также поддержи-
вать с помощью ежедневных аффирмаций, то есть повторения специ-
альных фраз. «Нужно составить себе аффирмацию, полностью 
противоположную по смыслу вашему ошибочному убеждению, и по-
вторять ее много-много раз, пока она не приживется в вашем под-
сознании и не станет вашим внутренним убеждением» [10]. Эта 
техника особенно популярна среди дистрибьюторов компании Am-
way, которые покупают специальные диски, записанные теми, кто 
уже добился успеха, и слушают их в свободное время, например 
вместо радио в машине. «Позитивный настрой» также стремятся 
поддерживать на мероприятиях, проводимых в ОПП: так, типичный 
вопрос на семинарах в Amway, который звучит со сцены и между 
выступлениями: «Ты воодушевлен?». А во время встреч (то же пра-
вило действует на многих тренингах) может вводиться запрет на жа-
лобы и любое выражение негативных эмоций (например, критику от-
сутствующих или сплетни).  
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Без сомнения, все эти техники содержат в себе элемент принуж-

дения. Но они являются также техниками самопознания, хотя рамка, 
которую дистрибьюторы используют, когда спрашивают себя о своих 
мечтах, целях, мыслях и чувствах и стараются понять их, навязывает-
ся им извне. Второй набор «техник себя» включает средства, с помо-
щью которых дистрибьюторы могут осознать не сами желания и 
мысли, но их причины. Для этого дистрибьютор, как и любой другой 
читатель или посетитель тренингов, должен мысленно обратиться к 
своему прошлому, чтобы понять причины своих «ошибочных» мыс-
лей и действий. Это могут быть отношения с родителями; ложные 
ценности, привитые воспитанием; неверные выводы, которые он де-
лал, или ложные цели, к которым стремился, и т. д. Осознав эти фак-
торы, дистрибьютор должен понять, как они на него повлияли, и пре-
одолеть их воздействие.  

Третий набор «техник себя» касается душевного и физического 
здоровья. Для того чтобы быть успешным, нужно вести особый образ 
жизни: соблюдать диету; медитировать, чтобы сохранять душевное 
спокойствие; не смотреть новости и не читать газеты, так как они да-
ют только негативную информацию; поддерживать здоровье своего 
тела посредством занятий спортом; изменить круг общения — ис-
ключить из него «неудачников» и тех, кто слишком много жалуется, 
вместо того чтобы пытаться изменить свою жизнь, и общаться с «ус-
пешными» и «позитивными» людьми.  

Ну, вот смотри. Есть у меня команда. Я знаю, что вот эта семейная 
пара хочет что-то поменять, вот эта очень хочет и еще какая-
то. (…) Чтобы их бизнес рос, нужно, чтобы они делали правильные 
действия. То есть они что делают — слушают диски. Я прихожу — я у 
себя в машине антенну выломал, чтобы жена не слушала радио — зна-
чит, просто я прихожу к ним в гости, я говорю: «Вы хотите резуль-
тат?» — «Хотим». — «Давайте вашу антенну от телека». Все, я ее 
просто выдергиваю, да, и говорю: «Все, вы не слушаете радио больше». 
Просто направьте все, что у вас есть, не в пустую тратьте, а 
тратьте с умом. (…) Вот все наше общество — оно основано на нега-
тиве. Радио — негатив, телек — вообще сплошной негатив, ничего по-
зитивного нет, одни болячки люди себе зарабатывают. Джим Дорнан 
говорит: мозг — это как стакан с краской. Вы просто воду заливаете в 
стакан. Вы выльете бутылку, и вода станет белая, потому что краска 
вся вытечет. Говорит, точно так же наш мозг. Если вы вложите в не-
го правильную информацию, за вами пойдут люди. (…) Я не очень много 
времени провожу с тем кругом общения, который не в бизнесе, стара-
юсь больше с теми семьями, которые в бизнесе. (…) Ну и… я не вижу 
смысла там тратить свое время, там то же самое — там пьянка, гу-
лянка, день рождения. Если люди не хотят ничего менять, что мне 
там с ними… Я не пью. Партнеры по бизнесу — ну, очень редко кто ку-
рит. Я не курю, не пью, всех подтягиваю на здоровый образ жизни. То 
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есть бег, спортзал. На самом деле столько всего плохого, что это все 
плохое ведет нас не в лучшую сторону. И нужно людям показывать, 
что есть лучший мир. Есть любовь к себе, вот, я это к тому, что это 
алкоголь и курение… любовь к себе — это главное (интервью, 
21.12.2011; мужчина, Amway, 28 лет).  

Многие дистрибьюторы переживают то, что с ними происходит, 
когда они начинают заниматься прямыми продажами, как личностное 
перерождение. По их словам, с определенного момента они стали 
другими людьми, начав думать и действовать иначе, чем раньше. Эти 
изменения описываются в терминах личностного роста и развития. 
Так, иногда дистрибьюторы отмечают, что были шокированы, увидев 
свои старые («из прошлой жизни») фотографии — настолько иначе 
они ощущают себя сейчас:  

Меняешься, меняешься очень сильно. Кто не меняется, тот, значит, не 
растет. У моей Н. [дочь] есть фотография. (…) Ну, я просто была до-
вольная такая жизнью мамочка. Это просто была женщина и женщи-
на. Совсем другой человек (интервью, 01.11.2011; женщина, Amway, 
TianDe, 43 года). 

Итак, для того чтобы преуспеть в бизнесе, дистрибьютор должен 
изменить всю свою жизнь и образ мыслей. А. Хочильд в исследова-
нии о работниках сферы услуг показала: когда эмоциональная работа 
становится источником дохода, границы между личным и тем, что 
служит получению прибыли, нарушаются. В нашем случае они исче-
зают полностью: добиться успеха в профессии или бизнесе может 
только тот, кто подчинил всю свою жизнь, от самых незначительных 
мыслей, определенным принципам. Если представители «эмоцио-
нального пролетариата» могут осознавать часть себя как «ложное я» 
(false self), то для дистрибьюторов различие между ложным и истин-
ным «я» в принципе нерелевантно. Согласно учебникам и тренингам 
если человек не может добиться того, чего он хочет и к чему стре-
мится, то только потому, что он недостаточно хорош в личностном 
плане. Следовательно, ему надо измениться с помощью работы над 
собой: над своим образом жизни, окружением, желаниями и мыслями. 
Чтобы изменить себя, ему нужно познать себя: понять, что именно он 
раньше делал неправильно, осознать свои желания и мечты, открыть 
себя заново8. Это необходимо, потому что только так он сможет 
преодолеть самый главный барьер на пути к успеху — себя самого. 
Посредством работы над собой и познания себя он должен преобра-
зиться, то есть буквально стать новым человеком. Так принципы и 
правила, которые помогают добиться успеха в бизнесе, объявляются 
 

8 Многие дистрибьюторы говорят такую фразу: «А ведь раньше нас да-
же не учили мечтать». 
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универсальными и обязательными не только для бизнеса, но и для 
личной и социальной жизни в целом.  

Таким образом, книги «для тех, кто хочет стать богатым и до-
биться успеха», представляют собой не просто нормативную литера-
туру, которая, по Болтански и Кьяпелло, транслирует новую идеоло-
гию, новый дух капитализма. Они также содержат специальные тех-
ники — «техники себя», направленные на достижение личностной 
трансформации. «Забота о себе» предполагает контроль, с одной сто-
роны, над поведением и образом жизни, а с другой — над мыслями, 
желаниями, чувствами и тем знанием о себе, которым обладает инди-
вид. С помощью этих практик дистрибьютор должен познать себя. А 
познание себя, в свою очередь, ведет к трансформации, каждый этап 
которой воспринимается как восхождение на новую ступень лично-
стного роста и развития.  

Телесная субъективация  
Все четыре ОПП, анализируемые в данной статье, имеют в своем 

ассортименте продукцию, предназначенную для изменения внешно-
сти индивида. Компании Mary Kay и TianDe специализируются на 
распространении косметики — декоративной и для ухода за кожей 
лица и тела (вторая предлагает еще и средства для проведения спа-
процедур в домашних условиях). Herbalife специализируется на про-
дуктах диетического питания (белковые коктейли, витамины, БАДы), 
а также уходе за лицом и телом. Amway имеет самый широкий ассор-
тимент, где наряду с вышеуказанными категориями товаров присут-
ствует посуда для кухни, бытовая химия и проч.  

Н. Биггарт отмечает: «Многие сетевые ОПП опираются на орга-
низационные идеологии, холистические системы верований, в кото-
рых продукт и акт продажи представляются выражением высшего 
образа жизни. Утверждается, что эти идеологии — и продукция, ко-
торая часто является их выражением, — обладают силой изменять 
жизни в психическом, эмоциональном и духовном плане [19, p. 98–
99]. Эта вера может поддерживаться различными способами. Во-
первых, через апелляции к научным исследованиям, презентации и 
навязывание определенного дискурса. Во-вторых, она может быть 
укоренена в личном опыте «преображения» собственного тела. Для 
того чтобы это стало возможным, необходимы специальные практики, 
которые позволяют связать употребление продукта с целой серией 
эффектов — от изменения внешнего облика до эмоциональных и ду-
ховных перемен.  

Для М. Фуко процесс субъективации связан с познанием себя, ре-
зультатом которого является осознание себя как субъекта определен-
ного рода. Техники заботы о себе, связанные с контролем над собст-
венными мыслями и чувствами, о которых уже шла речь, относятся 
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скорее к познанию души, внутреннего мира. Техники, которые мы 
опишем далее, связаны с познанием собственного тела, его изучением, 
присвоением и установлением определенной связи между состоянием 
тела и осознанием себя.  

Телесная субъективация требует специальных практик, для суще-
ствования которых нужна определенная инфраструктура. Ее наличие, 
в свою очередь, зависит от того, как в ОПП организовано взаимодей-
ствие дистрибьюторов между собой и с клиентами и от корпоратив-
ной культуры. Среди четырех исследуемых ОПП две такой инфра-
структурой обладают в полной мере (Mary Kay, Herbalife), другие 
две — лишь частично (Amway, TianDe).  

Одна из важных характеристик, отличающих рассматриваемые 
ОПП друг от друга, — то, каким образом они продают свой продукт. 
Рекомендуемый способ продвижения товара, которым пользуются 
многие консультанты Mary Kay, — «класс по красоте» или индивиду-
альная консультация. В ходе этих процедур один или несколько кли-
ентов одновременно могут попробовать предлагаемую косметику9 . 
Обычно класс начинается с процедуры ухода за кожей, затем нано-
сится макияж. Каждое действие проходит под руководством консуль-
танта и сопровождается его комментариями и вопросами, благодаря 
которым он не только получает отзывы клиентов, но и фреймирует их 
восприятие: «что вы чувствуете сейчас?», «прикоснитесь к вашему 
лицу — вы ощущаете изменения?», «какой стала ваша кожа?» и т. д. 
При этом сами клиенты начинают обращать внимание на то, что ра-
нее могло не быть предметом их интереса. Класс заканчивается нане-
сением декоративной косметики — и клиентки уходят «полностью 
преображенные». Эта процедура переживается подобным образом и 
клиентами, и консультантами.  

Еще одна практика — фиксация внешних изменений с помощью 
фотографий «до» и «после». В Mary Kay этому отведены специаль-
ные встречи, в начале которых клиентов фотографируют (часто про-
фессионально) без макияжа, а в конце — с макияжем. Затем эти фо-
тографии широко обсуждаются и демонстрируются клиентам и кон-
сультантам, помещаются в их альбомы (используемые для демонст-
рации эффективности продукции) и вывешиваются в офисах. В Her-
balife фотографии также делаются перед началом применения про-
дукта (кроме этого, фиксируются вес, рост, объемы и другие показа-
тели) и затем регулярно по мере его употребления. Оно проходит под 
контролем «консультанта по питанию» (дистрибьютора), который 
интересуется не только количеством сброшенных или набранных ки-
лограммов, но и общим самочувствием, изменениями в привычках и 

 
9 «Попробуй, прежде чем купить» — принцип почти всех ОПП.  
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распорядке дня, в настроении. Под руководством консультанта, бла-
годаря которому клиент видит себя и свое тело как бы со стороны, 
создается история, куда включены обстоятельства его жизни, про-
блемы и привычки, которые раскрываются через опыт использования 
продукта. Таким образом, клиент, его тело и продукт оказываются 
связаны в рамках одного повествования, где эти три элемента пере-
плетаются друг с другом и превращаются в единое целое: 

Мы возвращаемся наверх, и клиентка садится к Т. [консультант] за 
стол для того, чтобы та могла записать ее «историю». 
Т. задает ей вопросы и делает пометки. По ее словам, эти вопросы не-
обходимы для того, чтобы клиентка сама знала, что меняется, и могла 
ответить тем, кто будет задавать ей вопрос, зачем она вообще сюда 
ходит. Она повторяет это несколько раз в ходе обсуждения.  
Спрашивает про вес. Говорит, что та ей рассказывала, что она немно-
го похудела и чувствует себя легче. Т. спрашивает, когда та набрала 
вес. Она отвечает, что после рождения второго ребенка, до этого бы-
ла тощая, и потом не пыталась уже похудеть. Спрашивает, есть ли 
одышка, на каком этаже живет женщина. Оказывается, что у них в 
доме нет лифта, и ей тяжело подняться на второй этаж. 
Потом Т. замечает, что женщина стала лучше спать по ночам. Та го-
ворит, что да, раньше она спала через ночь: ночь спит, ночь не спит, 
встает и говорит своим «я не спала», чувствует себя, как пьяная. 
Очень рано просыпается. А вчера даже заранее выключила телевизор и 
спала всю ночь.  
Т. говорит, что видит, что у нее слоятся ногти. Это говорит о недос-
татке кальция и еще чего-то. 
Спрашивает, какие жалобы на здоровье есть у женщины еще (…). 
В конце Т., перед тем как зачитать клиентке ее «историю» еще раз, 
говорит, что это то, что она сможет объяснять другим людям. Она 
читает, опираясь на то, что она записала на бумажке, от первого ли-
ца: «Раньше у меня был лишний вес, и я чувствовала себя плохо. У меня 
была одышка, и мне было тяжело подниматься по лестнице. Теперь я 
чувствую себя легче и одышка почти прошла. Раньше я плохо спала по 
ночам, долго не могла заснуть и рано просыпалась. Теперь сон наладил-
ся…» И в том же духе, с указанием всех проблемных пунктов, которые 
перечислила ей клиентка (из полевого дневника, «Утренний клуб», 
08.10.2012, Санкт-Петербург).  

К темам здоровья и впечатлениям от употребления продукта воз-
вращаются на «Утреннем клубе» — ежедневных встречах, во время 
которых пьют «коктейль, алое и чай»10 и общаются. Кроме того, как 
и в случае с Mary Kay, со ссылкой на исследования и эксперименты 
рассказывается, из чего состоит продукция, что происходит при ее 
употреблении, каким образом и почему действует тот или иной 

 
10 Три базовых продукта компании Herbalife.  

2 «Социологический журнал», № 3 
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компонент и проч. Еще одно мероприятие в Herbalife, во время кото-
рого происходит обращение к телесному опыту, — «Группа под-
держки». Это цикл занятий, во время которых клиентам и всем же-
лающим за небольшую плату рассказывают об основных принципах 
правильного питания. В начале каждого занятия участники «отчиты-
ваются» о своих результатах за прошедшую неделю, рассказывая о 
том, что они делали и ели, и как изменились «показатели» (вес, объем 
мышечной массы и т. д.), привычки, ощущения и настроение. Важно 
отметить, что воздействие продукта никогда не представляется толь-
ко внешним. Так, косметика не просто изменяет внешность, она «воз-
действует на глубокие слои эпидермиса» и «меняет саму структуру 
кожи», а диетические продукты изменяют не только объемы тела, но 
и внутренние процессы, которые в нем происходят (например, 
влияющие на метаболический возраст).  

Тому, как выглядят клиенты и дистрибьюторы, уделяется особое 
внимание на любых встречах и мероприятиях в Herbalife и Mary Kay. 
Так, на встречи Мary Kay не принято приходить без макияжа, и ком-
плименты, ремарки или непосредственные обсуждения того, какими 
средствами сегодня пользовался пришедший, чтобы добиться того 
или иного эффекта, являются неотъемлемой их составляющей. При 
этом внимание к собственной внешности со стороны других скорее 
радует дистрибьюторов, чем тяготит. Сами встречи имеют достаточ-
но неформальный характер и оставляют много времени для неприну-
жденного личного общения, и именно во время этих встреч удачно 
подобранная одежда, новая прическа, подходящий макияж вознагра-
ждаются вниманием и комплиментами. В Herbalife тело и забота о 
собственном здоровье также всегда остаются фоновой темой, и дист-
рибьюторы очень внимательно отмечают и поощряют любые пози-
тивные телесные изменения. Интересно, что даже во время первого 
знакомства этот сюжет может быть введен самым непосредственным 
образом: «Я пришла где-то год назад. Похудела на 7 кг (смеется). У 
нас так принято говорить: имя, насколько похудела» (из полевого 
дневника, выездной семинар Herbalife, 17.09.11, Санкт-Петербург). 

В отличие от телесной дисциплины и телесных практик, описан-
ных Бурдье и Лаканом как «немой опыт мира», через который проис-
ходит интериоризация социального порядка, в данном случае телес-
ный опыт максимально артикулирован. Клиенты и консультанты не 
просто пользуются косметикой или употребляют продукты для здо-
ровья и похудания: сначала им предлагают присмотреться к своему 
телу и объективируют их опыт — через вопросы, классификации и 
научные объяснения. Им дают почувствовать и осознать свое тело, и 
затем курируют весь процесс трансформации. Наконец, клиенты и 
консультанты получают подтверждение своего преображения: они 
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его видят, так как им предоставляются визуальные доказательства 
(фотографии и отражения); они его понимают, так как приобрели 
привычку присматриваться к своему телу и язык, с помощью которо-
го могут об этом говорить. Изменения подтверждаются группой и 
окружающими людьми. Например, некоторые консультанты Mary 
Kay говорили о том, что после класса «целый день получают ком-
плименты». В обеих компаниях измененный внешний облик работает 
как реклама, позволяющая привлечь в ОПП новых клиентов и кон-
сультантов. Если клиенты сами становятся дистрибьюторами, их 
опыт преображения превращается в важную частью их «я-историй», 
или «историй успеха», в которых они объясняют причины своей пре-
данности ОПП. 

Важно, что дискурсивно связь между «душой и телом» устанав-
ливается совершенно определенным образом: перемены тела прово-
цируют перемены ума. Такое соотношение является вполне легитим-
ным с точки зрения господствующего восприятия телесности, кото-
рое поддерживается целой индустрией товаров для красоты: космети-
ки, одежды, спортивных клубов и спа-центров. Дистрибьюторы Mary 
Kay на презентациях и во время интервью говорят о том, что «можно 
изменить женщину внешне, и она изменится внутренне». Это означа-
ет следующее: тот, кто смог преобразить своей внешний вид — поху-
дев, сделав правильный макияж, ухаживая за лицом и телом, сменив 
гардероб, — преображается внутренне: становится более уверенным, 
успешным и счастливым. Однако это не значит, что человек просто 
становится другим, превращается в кого-то. Подобная телесная 
трансформация — лишь способ привести внешнее состояние в соот-
ветствие с внутренним, выявить скрытый потенциал души, о сущест-
вовании которого клиент может не подозревать11. Речь идет о том, 
чтобы те достоинства, которыми обладает индивид, были выведены 
наружу, представлены другим, чтобы те, как и он сам, могли их уви-
деть. «Плохое» тело или «плохая» внешность — это сигнал того, что 
с человеком что-то не так как с личностью, но это — лишь результат 

 
11 Вот как эту тенденцию, говоря об эволюции критериев привлекатель-
ности, описывает Ж. Вигарелло: «Начиная с 1960-х годов рекомендации 
по совершенствованию красоты приняли в высшей степени индивиду-
альный характер: тело воспринимается как главный инструмент само-
выражения личности» [3, с. 297]. «Эстетические практики направлены 
на поиск именно этой внутренней истины: создать тело, материализовав 
самую глубинную часть себя… собственное тело играет новую роль — 
роль “партнера”, которого необходимо приручить и с которым необхо-
димо ужиться, чтобы легче было достигнуть гармонии между внутрен-
ним и внешним, чтобы тело стало осязаемым представителем внутрен-
него, ускользающего, скрытого “я”» [3, с. 299]. 

2* 
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ошибки, которую можно исправить, чтобы помочь ему стать тем, кем 
он является «на самом деле». Преображение — это акт самопознания: 
индивид узнает, кто он есть на самом деле, когда меняется его тело, и 
он может эту перемену зафиксировать, а само изменение отражает 
трансформацию, которая возвращает человека самому себе.  

В отличие от Mary Kay и Herbalife, в Amway и TianDe отсутству-
ет внутреннее пространство для неформальной коммуникации, как и 
специальные процедуры, через которые удостоверяется и артикули-
руется телесная трансформация, хотя они и продают те же самые 
классы продуктов.  

Заключение. Убеждение через телесный опыт 
Итак, мы выделили две техники субъективации, которые исполь-

зуются дистрибьюторами. Ментальная субъективация может быть 
реализована через индивидуальную практику и не требует включен-
ности в группу. Телесная субъективация требует такой включенности, 
а группа должна обладать инфраструктурой, позволяющей артикули-
ровать телесный опыт в ходе определенных практик. В случае если 
существует только практика убеждения и внушения, возможны отчу-
ждение и фрустрация. Если же между пропагандируемыми ценностя-
ми и личным опытом может быть установлена связь, возникают тех-
ники трансформации себя через познание собственного тела и внут-
реннего мира.  

Техники телесной и духовной субъективации требуют специаль-
ных процедур, которые позволят реинтерпретировать опыт и тем са-
мым сделают возможной личностную трансформацию (изменение 
привычек, повседневной жизни, верований, круга общения). Но даже 
успешная трансформация не всегда приводит к экономическому ус-
пеху. Парадоксально, но иногда наиболее преданные организацион-
ной идеологии и принципам «нового духа капитализма» дист-
рибьюторы не ведут себя как рациональные «homo economicus». 
Причина этого — отчасти их предыдущий опыт и обстоятельства 
начала карьеры в ОПП, отчасти — корпоративная культура и идео-
логия, которые сами по себе неоднородны и насыщены самыми 
разнообразными смыслами. Это означает, что одни и те же макси-
мы корпоративной культуры и принципы экономического успеха 
могут интерпретироваться различным образом, и «техники себя» 
могут стать «целью в себе», а не способом достижения богатства и 
материального благополучия.  

Категории, которые использует дистрибьютор, его представления 
о том, чтό он делает, могут носить характер укорененных в личном 
опыте верований или искренних убеждений, а могут быть всего 
лишь хорошим аргументом в поддержку собственной позиции в 
споре с клиентом. Телесный опыт в этом случае играет двоякую 
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роль. С одной стороны, дистрибьюторы могут убедить других (кли-
ентов, родственников или друзей), представив им наглядное доказа-
тельство эффективности продукта — собственное тело. Они могут не 
стремиться продать что-либо (например, потому что в принципе не 
хотят заниматься продажами или чувствуют себя неудобно, предлагая 
купить что-либо знакомым людям), но их внешность сама обращается 
в рекламу и помогает им начать карьеру, делегировав инициативу 
клиентам. С другой стороны, дистрибьюторы сами через телесный 
опыт могут приобрести убеждение в том, что продукт действует, и 
тем самым — сделаться более приверженными организации и ее 
идеологии. Их тело становится посредником, через которого ценно-
сти организационной культуры делаются их собственными. Точно так 
же через практики себя, связанные с ментальной субъективацией, они 
могут изменить себя, и в результате разделить прежде им чуждые 
ценности и представления. По Фуко, практики себя и забота о себе, 
направленные на духовное преобразование субъекта, открывают по-
следнему доступ к истине о мире; в данном случае это определенная 
идеология.  

Таким образом, познание и преобразование себя оказывается не 
эмансипаторным актом, как в классической или эллинистической мо-
дели субъективации, который позволяет «учредить себя как силу, 
противопоставляемую внешне заданному институционализированно-
му правлению» [8]. Вместо этого индивид осознает себя как субъекта 
через интериоризацию некой идеологии, определяющей ту истину, 
которую он познает посредством заботы о себе. 
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