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ОТ ЛИТЕРАТУРОЦЕНТРИЗМА К МАРКЕТИНГУ: СМЕНА СТРАТЕГИЙ В РУССКОЙ ЛИТЕРАТУРЕ
Новый термин «стратегические коммуникации», как нередко случается, концептуализирует и бытовавшие ранее явления. Очевидно, что функционирование литературы в СССР было частью стратегической коммуникации власти, проводившей линию Коммунистической партии (с помощью отнюдь не мягкой силы). Социалистический реализм пропагандировал коммунистические идеалы. Идея литературы как учебника жизни, утвердившаяся еще в ХIХ веке, в советской культуре транслировалась как стратегический нарратив: литература создавала поведенческие модели в соответствии с  идеологическим заказом, формируя устойчивые типы писательского и читательского поведения. 
Эпоха постмодерна, изменение политической ситуации, влияние электронной культуры повлекли кризис литературоцентризма. На место метанарратива пришло множество нарративов: о свободе творческого самовыражения в «элитарной» литературе, об открытости читательским ожиданиям в массовой.  Личные стратегии писателей теперь доступны наблюдателю в аккаунтах социальных сетей. Так, блоги популярных беллетристов Б. Акунина и Д. Глуховского свидетельствуют: писатели позиционируют себя не учителями и пророками, но собеседниками и соавторами – читателя приглашают выбрать название, сюжет, обложку новой книги. Однако наш анализ показал: интерактивное общение писателя с читателем в соцсетях выполняет, по сути, маркетинговые задачи исследования потребителя. Читательские запросы, измеренные писателем в интерактивном режиме блога,  учитываются в создании текста. Автор использует интеграцию с действием, вовлекая читателя в производство продукта (так созданы романы Глуховского в постапокалиптической серии «Метро»). В этой стратегии сходятся интересы рынка и эффекты культуры участия, партисипаторности (термин Г. Дженкинса), характерные для  эпохи  Интернета. 
