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Екатерина Сальникова

Вариации артистического начала в рекламе

Прежде чем рассматривать феномен артистизма в рекламе — или даже отстаивать правомерность такой формулировки — необходимо разобраться в том, что мы понимаем под самой рекламой. В данном случае это не просто дань научному академизму и рациональности мышления. Необходимо осмыслить изначальные, так сказать, стартовые позиции артистизма и рекламы (в современном ее понимании) относительно друг друга.

К самым спорным вопросам относится само время зарождения рекламы. Разные исследователи склонны решать этот вопрос по-разному, но неизменно относят появление рекламы к весьма отдаленным эпохам. По версии одних, это античность с ее культом публичного бытия и самопроявления — тут и вывески таверн, и надписи на стенах зданий
. По версии других, реклама начинает развиваться в эпоху средних веков, прежде всего как устная форма оповещения о событиях и товарах. Кто-то называет очень конкретные даты и факты рекламной деятельности, вроде знаменитого объявления 1472 года о продаже молитвенника.

Такая реклама существует по сей день. Она состоит либо из вербального объявления о наличии и продаже товара, либо из объявления и визуального обозначения самого товара. И то, что современный товар подается весьма часто в манере гипертрофированной визуализации, неосуществимой до рождения кино, видео и компьютерных технологий, не должно смущать. По своей структуре подобная реклама может быть условно обозначена как «досовременная», вполне аналогичная сапогу, висящему над лавкой средневекового сапожника.

Когда мы рассуждаем не просто о рекламе в любых ее ипостасях, но о феномене современной рекламы, следует вести речь о рекламе как специфическом творчестве, создающем полноценную эстетическую материю. Она обладает мощным психологическим и художественным воздействием на аудиторию воспринимающих — вне зависимости от того, являются ли они аудиторией потребителей рекламируемого товара или нет. Как лукаво формулировал суть рекламы один из ее современных российских авторов, «реклама есть оплаченное сообщение, несущее информацию о товаре». В случае с рекламой старинного образца, о которой мы говорили выше, формулировка не далека от истины.

Однако формулировка отменяется как только оплаченное сообщение становится эстетическим, содержащим художественные визуальные и вербальные образы, звукоряд, музыкальное оформление, определенную пластическую форму, цвето-световое решение. Тогда воздействие на аудиторию производит уже сама эстетическая материя рекламы в целом, а не только конкретная информация о товаре, которая может содержаться внутри рекламы (а может и отсутствовать). Современная реклама есть самоценный эстетический продукт, потребляемый так же, как и прочие продукты человеческого творчества, будь то фильм, телепрограмма, дизайн вещей, детективный роман и прочее. Это потребление, которое стремится задействовать эмоциональность человека, его духовный мир, его психологическую природу.

Казалось бы, почему не поставить знак принципиального структурного тождества между древнеримской вывеской траттории с изображением какого-нибудь фрукта и амфоры с неким напитком, с одной стороны, и современной вывеской суши-бара, с буквами, переливающимися огоньками иллюминации, со шрифтом, в изгибы которого вписаны силуэты русалки и рыбака-супермена, подмигивающего входящим, с другой стороны?

И та и другая вывески указывают на функциональную ориентацию заведения. Однако первая вывеска преимущественно обозначает прямую суть предложения — под такой вывеской продают еду и питье. О том, как именно это происходит, сколь уютно заведение, можно ли там хорошо провести время, кто туда может и должен заходить, — вывеска не говорит. Вторая вывеска, казалось бы, отличается от первой, древней, прежде всего роскошью. Но ведь не русалок и тем более не рыбаков же подают в суши-баре. Да и посетителями суши-бара являются вполне обыкновенные горожане, так что счесть изображенных персонажей потенциальными посетителями тоже нельзя. Тогда кто же они такие и почему красуются на вывеске?

Русалка и рыбак-супермен — образы привлекательных действующих лиц, которые вызывают у прохожих и посетителей множество самых разных ассоциаций — не только с морем и морепродуктами, но, прежде всего, со сказочно-фантазийными любовными приключениями, с эротикой, которая подспудно присутствует в многослойной мифологии водной среды. Наконец, вывеска полностью уводит от ситуации купли-продажи, ресторанного обслуживания, выбора блюд, то есть от обыденного поведения и от социального разделения на роли посетителя-заказчика и официанта-слуги. Вместо этого — обещание ситуации соблазнения и охоты, чувственной игры, которая предстоит прекрасной деве-рыбе и неотразимому мужчине.

В контексте такой игры понятие голода и процесс дегустации и поедания утрачивает свой прямой физио-гастрономический смысл, трансформируясь в более опосредованные понятия утоляемого и неутолимого желания и сексуального обладания, требующего периодического возобновления. Оба героя полифункциональны как субъекты активности и объекты, на которые эта активность направлена. Оба как бы и любители «морепродуктов» и сами изысканные блюда одновременно.

Итак, современный рекламный подход состоит в стремлении увести далеко в сторону от прямого изображения предмета предложения, от прямой фиксации его предназначения и достоинств, от воспроизводства ситуаций купли-продажи и потребления тех или иных конкретных товаров и услуг. Как пишет в своей книге Никлас Луман, анализируя свойства рекламы, «изящная форма уничтожает информацию. Она выглядит самодетерминированной, не нуждающейся в дальнейшем прояснении, непосредственно просветляющей».
 Сверхзадача рекламы — не упуская из поля внимания рекламируемый товар, усложнить траекторию, связующую его с тем имиджем, который создает ему реклама, превратить восприятие этой траектории в увлекательное приключение, в игру.

Особо уважаемым и семантически существенным принципом построения рекламного сюжета является создание некоей сложной траектории движения от образного поля к предмету рекламирования. Чем более долгий, стадиально сложный и пластически замысловатый путь получается в результате, тем большей загадкой остается то, что, собственно, является продвигаемым продуктом. К сюжету реклама подходит как вдохновенный и матерый интриган, движимый стремлением оттянуть последнее открытие тайны, чтобы само узнавание элементарного факта — что есть рекламируемый продукт – уже воспринималось как обретение объективной истины, как счастье обладания.

В такой усложненной сюжетике чувствуется латентный эротизм, стадиальное игровое дистанцирование, необходимое для придания последующему обладанию (по крайней мере — знанием о предмете рекламирования) ауры эстетизированного приключения. Само развернутое во времени, часто иррациональное по мотивациям, постепенное преодоление дистанции между рекламной образностью и вербально-визуальным обозначением или прямой демонстрацией (если это возможно) предмета рекламирования, — похоже на утверждение и опубликование своего потенциала художественной самодостаточности. Которая, увы, должна знать свое место — но при этом словно иронизирует над примитивностью неминуемой финальной точки, зримо и внятно воплощающей продвигаемый продукт.

В некоем белом полуовале с некими пластмассовыми белыми не то сидениями, не то столиками, не то подставками, появляются две блондинки с пышными прическами, ярко накрашенными губами и в белых мини-халатиках. «Привет, подружка! — Привет, подружка!» — общаются красотки в стиле демонстративной искусственности и интонационной утрированности. Тут же возникает и гигантский красный перец, зависающий в воздухе. «Некоторые любят погорячее», — произносят хором девушки. Берут в руки пылесосики-шланги и начинают, двигаясь под музыку, чистить сей «интерьер». О чем и по поводу чего все это странное действо?

Знающие могут более-менее толково изложить аллегорическую цепочку данного ролика, посвященного на самом деле жевательной резинке, якобы замечательно очищающей полость рта. Блондинки воплощают эту самую резинку, а интерьер — полость рта с двумя рядами зубов. Однако гораздо важнее в прочтении данного сюжета полисемантизм цитат. Блондинки могут ассоциироваться с главной блондинкой мира — Мерилин Монро — не у всех, налицо типологическое, а отнюдь не портретное сходство. Но реплика «Некоторые любят погорячее» является строгим цитированием оригинального названия хита, который в России переведен как «В джазе только девушки». Исполнительница главной роли в этом фильме — Монро. Поэтому можно смело утверждать, что блондинки-Dirol являются архетипизированными клонами Мерилин Монро.

А в имидже этой голливудской звезды — гиперсексуальность и блистательная улыбка великолепно накрашенных губ, а также полное отсутствие фактов творческой и личной биографии, ассоциирующихся с чистотой, будь то духовная гармония и покой, чистота нравственная или буквальная чистота организма от всего вредного, разрушительного. Наоборот, связь со сферой порнографии, алкоголизм, наркотики, частые смены партнеров в личной жизни, роман с убитым позднее Кеннеди, скандалы, склонность к истерикам и депрессиям, загадочная смерть. Причем, что очень важно, весь этот роскошный букет «несчастности и порочности» Монро широко опубликован и продолжает быть предметом интерпретаций в масс-медиа.

В результате Dirol получает на редкость противоречивую концепцию своих достоинств или, сказать осторожнее, свойств. Ролик дает воспринимающему право на самые разные подсознательные выводы, включая фаллические ассоциации. Эта жевательная резинка попадает в один ряд с Голливудом, звездами и секс-бомбами — то есть, с атрибутами массового мифа об Американскости. В виде Dirol'a Американскость можно потреблять, но нельзя поглотить, как нельзя съесть по-настоящему, без остатка, жевательную резинку.

С другой стороны, невиннейший продукт начинает соотноситься с драматической изнанкой американского фасада, за которым слава и успех даются слишком дорогой ценой, да и сами по себе кратковременны, ненадежны, даже опасны. Уж не говоря об отсутствии счастья. Dirol словно содержит блеск американского высшего общества, прелесть всего недозволенного, американскую свободу. (Такая неадекватная семантизация рекламируемого продукта с уклоном в притягательную порочность, в мир недозволенного, аналогична сути анекдота, бродящего в Интернете. Жена ругает мужа: «Ты какой хлеб купил? Обыкновенный! А надо было с маком — с наркотиком!»)
Наконец, само сочетание героини ролика с продуктом рекламирования рождает особый сюжетный пласт и жанровое ответвление. Мерилин Монро, звезда середины XX века, словно реанимируется (белый, цвет халатиков героинь, — цвет медицинской стерильности, в том числе хирургических кабинетов, красный, цвет перца — цвет крови и красного креста) и возвращается на этот свет ультрасовременными методами, то есть, методами будущего, — поселяется внутри стилистики рекламы XXI столетия, как бы клонируясь или подвергаясь воскрешению. В данном случае принципиально полное отсутствие тональности ретро в визуальной стилистике ролика, в его ритмической и мелодической структуре. Косвенно жевательная резинка утверждает умение сообщать прочность любым зубам — поскольку Мерилин Монро, реинкарнировавшись в Dirol'e, подтверждает неисчерпаемость своей энергетики, своей мифологизированной жизнерадостности. Иными словами — жуйте Dirol и вас всегда можно будет воскресить или клонировать «по потребности». (Показательно, что оба способа достижения вечной жизни актуализируются не только в рамках научных и паранаучных изысканий, но и в художественном творчестве, будь то пьеса «Количество» Керил Черчилл о последствиях клонирования или американские картины «Ванильное небо» Кэмэрона Кроу и «Солярис» Стивена Содеберга, предлагающие героям вместо реальной жизни некие послесмертные сны и внеземное послесмертное счастье в космосе).

Реклама создает эстетическую материю, концентрирующую в себе идеалы и грезы не столько разумного индивида-Потребителя, сколько живущего чувствами индивида-Мечтателя. Современная — по своей глубинной сути — реклама ставит во главу угла эмоциональное начало человека, что впрямую корреспондирует с новейшими представлениями о природе человека и способах не просто манипулирования, но коммуникации именно с этой природой человеческого. «Большая часть теории и практики управления основывалась на базовом предположении о рациональности человека... Забудьте об этом... Хотя многие люди и пытаются действовать рационально, все мы эмоциональные существа. ... Люди не всегда расчетливы и эгоистичны. Наши предпочтения не являются вечной данностью... А исследования в нейрофизиологии показывают, что лимбическая система мозга, которая управляет нашими чувствами, значительно более могущественна, чем ответственная за интеллект кора головного мозга...»
 — вот простой и логичный ход рассуждений с опорой на научные факты, который продиктован изначальной уверенностью в необходимости перманентного постигания (не постижения!) иррациональности нынешнего постиндустриального бизнес-бытия. Человек Эмоциональный испытывает постоянный недостаток во внебытовых, внепрозаических, внеобыденных образах — и нуждается в психологической и эстетической компенсации. Такому индивиду совершенно не важно, что рекламой предлагаются часто весьма клишированные образы. Индивид прежде всего соотносит рекламу с будничной практикой своей жизни, а не с богатым культурным опытом человечества. Реклама в его сознании располагается не в контексте других эстетических пространств, но в контексте социально-бытовой действительности, не претендующей на какую-либо художественность вообще.

Современная реклама создает сложную цепь опосредованных ассоциаций, связующих предметы обыденного потребления и самые заурядные социобытовые услуги с пространством мифопоэтических образов, ультрамодное и новое — с вечными архетипами, типичные ситуации из современного бытия — с бродячими сюжетами. Акции коммерческой циркуляции товаров, реализации услуг и социально-экономическое функционирование в целом становятся трамплином для моделирования художественной образности, для развития фантазийных мотивов. Чем более прихотливой и непредсказуемой оказывается эта эстетическая материя, внутри которой существует и коммерческая информация о конкретном товаре, тем больше у нас причин говорить об артистизме в рекламе.

Артистизм заключается не просто в сочинении совершенных и виртуозных с точки зрения художественности образов, но в виртуозном утверждении некоего диапазона семантических цепочек, парадоксально связующих и в то же время дистанцирующих друг от друга продвигаемый товар и поле образных ассоциаций. Несколько раньше, во второй половине XX века, считалось, что эти ассоциации обязаны непременно как-то намекать на свойства товара, преувеличивать его достоинства, сулить блаженство и волшебные результаты его использования.

Чем дальше развивается реклама, тем дальше она уходит даже от этого требования и переходит к свободе следующей степени — когда самым ценным и необходимым является созидание особенной образной реальности, с которой товар или явление будут ассоциироваться вне зависимости от каких-либо очевидных рациональных мотиваций. Так, рекламный ролик одного из производителей компьютерных программ включает сцену чрезмерной жестокости, холодного насилия, которое производит техника над человеком. Компьютерная графика изображает лифт. В нем едут несколько человек. Среди них — молодой мужчина. Когда лифт останавливается, мужчина не успевает выйти и створки лифта несколько раз зажимают его голову, ударяя с двух сторон. Герой падает, и лифт бьет уже потерявшего сознание человека. Никто не обращает на это никакого внимания. Неподвижное тело утаскивают...

В процессе просмотра оформляются два вопроса: какие умозаключения содержит данный ролик по поводу продукта рекламирования и насколько существен эпатирующий мотив технического насилия. Во-первых, сообразно современной рекламной логике, сюжет ролика приглашает человека не шататься по урбанистическим интерьерам, рискуя оказаться в слишком тесном и нежелательном контакте с составляющими этих интерьеров, а спокойно сидеть за компьютером, который всегда гарантирует наличие безопасной дистанции между user'oм и окружающей реальностью.

В то же время сама фактура динамической «картинки», с так называемой плавающей пластикой действующих лиц и антипортретными рисованными лицами, позволяет рассматривать созданную картину мира как заведомо искусственную, относящуюся к компьютерной самодеятельности user'oв, коими по сути являются любые люди, пользующиеся компьютером, даже если они делают это в рамках своей работы. А раз так, то не лифт бьет человека, но сочинитель ролика. Он и задает режим технической жестокости по собственному усмотрению. Иными словами: Тебе не хватает власти над миром и острых ощущений? В нашей программе количество ударов по чужой голове всегда не ограничено. Свободу в виртуальной реальности можно купить и нельзя отнять.
Наконец, сам по себе эпатаж и алогизм ситуации, не предполагающей никакой предыстории, развлекает и будоражит как фантазию воспринимающего, так и его ощущение Ограничений, которыми полна любая социальная действительность. Ролик создает эффект отсутствия Ограничений как таковых, Предрассудков как таковых. Рекламный ролик как бы снимает с индивида ношу традиционных нормативов и оценок и тем самым намекает на внутреннюю раскомплексованность компьютерной программы, ее всемогущество — не в силу технического прорыва, а в силу отказа от содержательного табуирования любого рода. Подчеркиваем, что подобная реклама помещает в сознание и подсознание воспринимающего достаточно емкие и многовариантные концепции преимуществ своего товара, оставаясь в рамках сугубо образной ткани, без каких-либо прямых комментариев, — и лелеет иллюзию полной несерьезности своей рекламы, которая выглядит не более чем безответственной эскападой, сиюминутным капризом, случайно не отправленным в компьютерную «корзину».

Чем более увлекательна жизнь виртуальной реальности, чем более неуловимой, парадоксальной, игровой становится взаимосвязь с рекламируемым товаром — не исчезая полностью — тем ближе реклама к артистическому началу творчества.

Иными словами, именно артистическое начало делает рекламу тем, чем она становится во второй половине XIX века и продолжает оставаться поныне.
В этом, возможно, и заключается один из главных парадоксов современной рекламы. С одной стороны, по своему общественно-экономическому положению и целям функционирования, она является мощным коммерческим фактором продвижения товаров на рынке. То есть, она служит прагматическим целям. С другой стороны, по арсеналу своих художественных средств, по тщательности проработки замысла, по изысканности художественной формы, доходящей часто до очевидно избыточного эстетизма, и даже по усложненной семантике, реклама внеположна прагматическому отношению к каким-либо проявлениям жизненной материи как таковой.

И с третьей стороны, именно ее эстетизм, ее стремление к усилению артистического начала, является неотъемлемым условием успешности функционирования внутри современного общества. Поскольку именно рекламная художественность зачастую и создает индивидуальное «лицо» товара, который на самом деле лишен собственной неповторимой специфики или же обладает ею в недостаточном количестве для утверждения среди прочих товаров. «...Увеличение количества товаров и услуг не обязательно означает их большее разнообразие и большой выбор. Наоборот, товары и услуги становятся все более похожими друг на друга. Настала эпоха перепроизводства при избытке дубликатов», — констатируют Йонас Риддерстрале и Кьелл Нордстрем. «Караоке-капитализм. Менеджмент для человечества».

1. Время предпосылок

Попытаемся определить приблизительное время возникновения рекламы современного типа. Вопрос стоит так — когда и почему в рекламном сообщении эстетическое начало начинает превалировать над сугубо информационным? Собственно, это и будет размышлением о том, когда в рекламе появляется артистическое начало.

Происходит рождение рекламы современного типа во второй половине ХIХ века, оно во многом совпадает со временем зарождения и развития стиля модерн. Впрочем, в контексте размышлений о феномене современной рекламы, следует говорить скорее об эпохе модерна в целом, а не только о специфике последнего большого стиля и его роли в трансформации идеалов прекрасного и создании массовых идеалов красоты.

Реклама данного исторического периода несет в себе, как правило, все формальные признаки модерна. Однако является все-таки не столько его производным, сколько полноправным самостоятельным «близнецом», у которого со стилем модерн — общие корни, общие предпосылки возникновения, общая социокультурная почва. Принципиальную роль в рождении стиля модерн и рекламы современного типа сыграли радикальные перемены в жизни общества: его нарастающая демократизация, скачок в развитии городской инфраструктуры, предрешающей появление мегаполиса, техническая революция, развитие массового производства и, соответственно, массового потребления продуктов обыденной необходимости и развлекательного искусства.

Жизнь в очередной раз теряла изрядную степень патриархальности. Одним из новых настроений становилась массовая тяга к увеличению разнообразия и времени развлечений. Последние постепенно начинали восприниматься все более широкими демократическими кругами не как достаточно редкие перерывы в будничном бытии, как награда за труды или сакральные периоды праздников, — но наоборот, как необходимая всем и каждому, заведомо «полагающаяся» всякому человеческому существу «пища». Ее качество, конечно, зависело от состояния кошелька. Но не само ее наличие и уж тем более никак не признание ее необходимости. Мания развлечения постепенно все откровеннее овладевает западным обществом XIX века, что хорошо видно по исследованиям Р. Д. Алтика и Бакли Джерома,
 — а развлечением мыслится все более широкий круг явлений, способов препровождения времени, манипулирования вещами и всего прочего, доставляющего воспринимающему субъекту какие-либо приятные ощущения, переживания.

Тогда человечество выходит на прямую дорогу к той ситуации, которая фиксируется на рубеже XX-XXI. «Взять, к примеру, компьютерную компанию Silicon Graphics. Десять лет назад основным заказчиком этой компании была американская армия, сегодня это Микки Маус. ... Сегодня не ракетные комплексы, а компьютерные игры и фильмы определяют развитие информационных технологий».
 Умение развлекать, и развлекать предельно вариативно, становится самым ходовым товаром. А чем лучше спрос, тем больше стимулов развивать бизнес, совершенствовать технологии, тратить финансовые и творческие ресурсы на экспериментирование.

Во второй половине XIX века окончательно оформляется в большую стабильную тенденцию, скажем условно, постаристократическая система социальной динамики. Ей присущи ориентация не на прошлые заслуги рода, а на сегодняшние возможности отдельного индивида, культ не стабильности социальной ниши, данной человеку при рождении, но культ изменчивости и переходов из одних социальных ниш в другие, более или менее престижные. Радикальная перемена социальной участи воспринимается не как чудо, а как реальное право. Психологическая готовность к таким переменам и практическое умение распоряжаться своей социальной судьбой — чуть ли не обязанность. При капиталистическом коловращении нуворишей и разорившихся, при усилении конкуренции и самой динамики экономических и финансовых кризисов и всплесков, в обществе появляется огромное количество людей, вынужденных то и дело осваивать новые для себя социальные ниши, ориентироваться в критериях, ценностях, традициях, предубеждениях, которые принадлежат сегментам общества, до недавнего времени бывшим далекими и чужими.

И реклама тут оказывается своего рода экскурсоводом, проводником по опасному миру Новизны. Она приучает, что главное во взаимоотношениях с потребляемой продукцией не опора на традиции («Мы всегда покупаем это у этого продавца, мастера, в этом магазине, только в центре, на том рынке»), но активизация воли к выбору и чуть ли не профессионализм выбора. (Неслучайно одно из характерных выражений: «Он/Она не умеет покупать продукты, компьютеры, телефоны. Он/Она не умеет выбирать украшения, арбузы, дизайн будущего коттеджа...») Реклама помогает ориентироваться в пространстве престижа при повышении социального статуса. И она адаптирует к понижению социального статуса, завышая «подлинную» ценность дешевого ширпотреба. Она сама создает сегментацию общества по отношению к тому, что зовется «уровнем цен» и «статусом брендов».

Именно в означенную эпоху возникает необходимость прежде всего в тотальном имперсональном информировании широких масс населения о товарах, поступающих на рынок потребления от имени больших компаний, товариществ, фирм, трестов. Тогда не то чтобы исчезло доверие к конкретному булочнику, рекомендующему своим завсегдатаям тот или этот батон или крендель, — усилий булочника оказалось недостаточно. И потом, булочник не мог рекомендовать покупку сразу десяти разных сортов хлебных изделий. Булочник был обязан — хотя бы ради убедительности — апеллировать к нормальным человеческим потребностям и возможностям. Однако десяти разным производителям или одному магнату, производящему все десять сортов, стало необходимо, чтобы некто агитировал сразу за все десять сортов — таким образом, в известной мере нейтрализуя свою же собственную агитационную активность, но зато легко преодолевая рамки обычных средних и уже сформировавшихся к тогдашнему «настоящему моменту» потребностей и привычек покупателей.

От прежней многовековой ориентации на средний уровень человеческих потребностей и возможностей экономика начинала дрейфовать в сторону сверхчеловеческих потребностей, титанических возможностей потребления, ускоренного приобщения к любым новшествам. Реклама должна была стать тем раскомплексованным институтом, который игнорирует традиционные представления о необходимом, возможном, разумном, — и формирует принципиально преувеличенные представления о достаточном, нормальном и модном в сфере потребления.

Большие промышленные и торговые корпорации были заинтересованы в налаживании отношений с массовым покупателем без персональных посредников. Что вполне логично. Чем меньше у индивида в большом городе личных отношений с людьми, выполняющими социальные функции, в которых индивид заинтересован, — тем легче он вообще привыкает к иллюзии самостоятельного выбора, то есть выбора, не зависящего от мнения другого такого же индивида, доступного для непосредственного общения. Тем проще он принимает призывы и заявления, не имеющие внятного адресата, но вбрасывающиеся из рекламы как бы прямо в толпу. Реклама приучает человека полагать себя безымянным обитателем современной общественно-культурной структуры, существующей ради удовлетворения его нужд, желаний, мечтаний, капризов.

Появилось ощущение, что не только спрос формирует предложение, но и формы подачи новых и новых предложений от производителей и торговцев создают или по крайней мере корректируют спрос — в том направлении, в котором заинтересованы производящие и продающие фирмы. Возникла потребность воздействовать на человека вне того временного периода, когда он осуществляет свою социальную роль покупателя, — но влиять на сознание и подсознание более часто, стимулируя само желание приобретать и потреблять, что должно приводить и к учащению ритма купли-продажи.

Тогда начала формироваться весьма обширная инфраструктура повсеместного размещения рекламы разных видов, от листовки до афиши и постера, от журнально-газетной рекламы до транспортной рекламы и рекламных муляжей и театрализованных действ. И тогда же начал стремительно возрастать процент художественной рекламы.

Весьма существенным новшеством оказалось частичное размежевание рекламной деятельности по отношению к самому товару и пространству, в котором он продается. Ранее в рекламной сфере в принципе преобладало художественное оформление самих продаваемых продуктов потребления, а также мест где это происходит, будь то лавка, большой магазин, кафе, ресторан. Теперь же к закономерной заботе о создании привлекательного визуального образа товара прибавилось стремление создавать все новые и новые формы художественной рекламы, не имеющие непосредственной связи с «телом» конкретного товара, располагающиеся относительно независимо от местонахождения товара в пространстве. Возникла самоценная отрасль оформления не самого товара, а его образа, или, как позднее стали выражаться повсеместно, имиджа товара.

2. Любовный треугольник

Что появляется и что исчезает, когда потенциальный потребитель видит очаровательный флакончик с духами не красующимся в витрине магазина, а изображенным на странице журнала? Что происходит, когда призывы посетить новое театральное представление или новый ресторан, сопровождающиеся завлекательной картинкой, располагаются не на двери в кассы или в вестибюль данного заведения, а где-нибудь на афишной тумбе, посреди улицы, быть может, совсем в другой части города? Или когда в коробке конфет можно найти красивую открытку, календарь, ноты, которые потребители десерта продолжат использовать и после того, как конфеты будут съедены?..

Появляется будоражащая воздушная пустота и дистанция между индивидом, образом товара и самим товаром, между индивидом, образом пространства купли-продажи и самим этим пространством.

Меняется и концепция покупки товара. Если в прежние времена, до рекламы современного типа, покупка состояла в перемене ситуации «необладания» на ситуацию обладания тем или иным товаром, то теперь покупка есть преодоление всевозможных дистанций, прохождение по индивидуально выстраиваемым и индивидуально проживаемым траекториям, притом, как во внешнем мире (траектории пространственные), так и во внутреннем (траектории эмоций и мыслей, то есть духовно-интеллектуальной активности, приводящей к осуществлению покупки.) Но между чем или кем пролегают эти дистанции?
Самые очевидные — между субъектом-потребителем и объектом-товаром, о котором узнали или вспомнили благодаря рекламным образам, расположенным вне той материально-пространственной среды, где находится сам товар. А любое преодоление траектории связано, во-первых, с неким временным периодом, оттягивающим мгновение покупки, а во-вторых, с необходимостью вмещать в поле зрения и в поле внимания целый ряд посторонних явлений и посторонних — с точки зрения, вроде бы уже принятого решения — впечатлений. Они могут усиливать желание произвести покупку, а могут его ослаблять или даже совсем отменять. И внутренняя субъективная динамика индивида тоже может приводить к перемене решения. Траектория оказывается хронотопом корректив, проверок, самопроверок, одним словом, — рефлексий.

В результате происходит переворот в восприятии цивилизационного бытия как такового. Он во многом сопоставим с формированием нового ощущения пространственности и композиции в эпоху мезолита и появления лука со стрелами — после палеолита, в котором человеческий разум еще не оперировал предметно-пространственными соотношениями в рамках единой, целостной картины мира. Реклама современного типа заставляет человека постоянно держать в сознании сложную композицию предметно-пространственных, временных, атмосферных, эмоциональных и прочих параметров (переменных и констант), в которую встроен каждый отдельный товар и каждый потенциальный потребитель. Эта композиция, всякий раз весьма индивидуальная, при наличии некоторых объективных стабильных свойств, располагается между моментом возникновения умозрительного желания-решения индивида приобрести товар — на что провоцирует рекламный образ — и моментом, когда данный товар становится потенциально физически доступен для приобретения.

Обозначенная композиция параметров между двумя моментами становится событием и может довольно остро переживаться именно потому, что реклама, воздействуя эстетически, на время ее восприятия заставляет индивида как бы отрешиться от всего остального, отринуть все практические, прагматические и прочие доводы и представления, «выключиться» из объективной окружающей реальности, подобно тому, как выключается из нее зритель в театре или посетитель музея, созерцающий живописное полотно или скульптуру. На период восприятия рекламное эстетическое произведение обретает статус микрокосма.

Однако как только временной период восприятия рекламного произведения завершен, человек вместе со своим казалось бы осуществленным выбором и нашедшей цель покупательской волей оказывается посреди безбрежной материи цивилизации и быта, он продолжает жить своей эмоциональной жизнью и воспринимать окружающий мир. После того, как взгляд индивида задержался на постере, на рекламном щите, на рекламной странице глянцевого журнала, после того как просмотрен рекламный телеролик или блок телероликов, происходит обновление комплексного восприятия мира.

И тогда с решением и желанием стать обладателем какой-то конкретной вещи начинаются конфликты. Как это происходит?

Реальная Женщина, которую пока еще называют девушкой, увидела на странице «ELLE» рекламу сумочек, одна из которых покорила ее сердце. На фотографии некая Идеальная Женщина-без-возраста, свободная от хлопотной и лихорадочной первой молодости, поднималась с такой сумочкой по массивной каменной лестнице какого-то замка. И грубая холодная фактура камня подчеркивала мягкое тепло замши. А позолоченные замочки сумочки казались созданными рукой средневекового мастера. Ветер разметал кудри Идеальной Женщины и нес ее куда-то на мистические просторы, вместе с сумочкой, безупречными туфельками и романтическим летящим плащом... Да, просто удивительно, как можно было прожить столько лет без такой сумочки. Будет сумочка, и жизнь обретет более приятный оттенок, а главное, перспективу. Разве может быть скучно жить, если ты держишь в руке такую сумочку? Завтра после работы надо будет зайти в галерею «Актер», там есть бутик из списка в «ELLE».
И вот наступает завтра. Утром оказывается, что заболела любимая собака. А ведь ей уже немало лет. Надо срочно везти к врачу, отпросившись с работы часа на три. По дороге в ветеринарную клинику в голове у Реальной Женщины мелькает: «Какие, к черту, сумочки! Все отдашь, лишь бы обошлось с теми, кого любишь». Все обходится. Но на работе наваливается гора документов, требующих срочной перепроверки. А сотрудницы, заметив, что Реальная Женщина сегодня выглядит хуже, чем обычно, начинают плотоядно интересоваться, в чем дело. Как муж? Ах, собака заболела. Это не интересно. Может, Женщина чем-то сама больна? Или сказывается переутомление, все-таки уже не девочка... Вообще-то все дело в том, что Реальная Женщина забыла впопыхах попудриться. Если бы она знала, что этого так ждут, она была бы более педантична в накладывании макияжа.
Но так или иначе, а настроение уже испорчено. Реальная Женщина выходит из офиса со старой, заурядной сумкой через плечо и с тяжелым пакетом бумаг в другой руке. Тащится в галерею «Актер», где почему-то везде моют полы и она два раза поскальзывается. Наконец находит нужный бутик, где красуется та самая вещь. И что же? Во-первых, выясняется, что сумочку можно носить только в руке, длинный ремешок не прилагается. Значит, сделать из такой сумочки основную и каждодневную не получится. Не практично. Да и стандартная папка в нее ни за что не влезет. Но, может быть, это будет сумочка для вечерних выходов? Нет, она слишком велика.
Во-вторых, замочки красивые, но, оказывается, фальшивые. Слишком много открытых кармашков, все будет вываливаться. «И для кого такие сумки вообще делают?» Реальная Женщина ставит свою старую сумку и пакет на пуфик и берет в руки волшебную сумочку. Подходит к зеркалу, мысленно стараясь почувствовать себя той Идеальной Женщиной из журнала. И к своему ужасу видит, что сумочка ее старит! Сумочка слишком респектабельная и буржуазная. Без «фишек», без «драйва». Нестильная. «И где тут могло примерещиться средневековье?» С такой сумочкой сразу взгляд делается какой-то тяжелый. И под глазами круги появляются.
Мечта рассыпается в прах. Магический предмет подвергается десакрализации. Новая сумочка — как новый Интернет-знакомый, который казался в процессе переписки таким интересным и родным человеком, а на первом же свидании повел себя как непривлекательный мужчина и к тому же зануда, с которым не может быть ничего общего.
Реальная Женщина-девушка расстроенно возвращает сумочку и спешит из бутика вон, как из пространства страшного сна. Устремляется в отдел парфюмерии и косметики озабоченно, как ходят в аптеку, когда сильно болен кто-то близкий. Выбирает там очень дорогую ультраматовую пудру с подтягивающим эффектом и витаминным комплексом, препятствующим процессам старения кожи. Выбирает блеск для губ, от которого появляется новая вера в себя и свою вечную молодость. Потом женщина-девушка мысленно признается в любви своей старой сумке и идет искать новые туфли, которые более точно соответствуют оттенку этого родного старья. В целом Реальная Женщина тратит в три раза больше, чем стоит ее прежняя мечта — волшебная сумочка. Так что нельзя сказать, что реклама не сыграла вообще никакой роли в выборе товара. Но это была драматическая роль провокатора и соблазнителя, которого потом отвергли, — хотя воспользовались самой идеей «иди и купи себе обновление надежд на лучшее».
Но круг еще не пройден до конца. Реальная Женщина, довольная тем, что так успешно нашла нужные и прекрасные вещи, возвращается домой. А там на кресле сидит выздоравливающая собака, положив морду на ту самую страницу журнала, где Идеальная Женщина летит по идеальной лестнице с... даже не хочется произносить с чем в руке. Реальная Женщина вытаскивает из-под собаки журнал, с сожалением, но уже без отчаяния глядит на ту самую страницу и качает головой. «Жаль, что такой сумочки не существует в природе».
Ситуация разворачивается и на новом витке возвращает потребителя к той иллюзии, с которой все начинается. Иллюзии тождества рекламного образа и рекламируемого товара. Дело даже не в том, что в момент принятия умозрительного решения в сознании воспринимающего нет внятной границы между товаром и его рекламным образом. Дело в том, что реклама направляет сознание человека в сторону мечты о таком тождестве, о таком полном соответствии. Именно это тождество мыслится в качестве идеала. В результате потенциальный покупатель отвергает товар, отвергает веру в легкость достижения иллюзии — но не отказывается от самого идеала тождества, созданного рекламой.

Однако весь дальнейший путь от рекламного образа к товару — путь по заведомо несовершенной реальности, который проделывает заведомо несовершенный человек. В некотором смысле эстетический образ всегда совершеннее безусловной реальности, бесконечной и непредсказуемой, обладающей слишком мощной энергией бесконтрольного саморазвития и лишенной многих атрибутов «сделанности», будь то постановочное освещение, головокружительные ракурсы, выстроенный сюжет с продуманным финалом и т.д. На пути продвижения от рекламной герметичной художественной материи к реальному товару человек вынужденно обращает внимание на несовершенство бытия в целом и окружающей жизненной среды в частности. Эта среда сплошь и рядом оказывается не достойна... Чего же?

У человека может возникнуть иллюзия, что прежде всего не достойна товара — хотя, скорее всего, жизненная среда и принципы реального бытия в целом далеки от тех рафинированных мифологем, которые создает реклама. И, тем не менее, реклама снова и снова воспроизводит свой основной миф о том, что окружающий мир — тот проклятый «третий лишний» фактор, рискующий помешать тотальной гармонии взаимоотношений человека и предмета потребления.

Художественная реальность рекламы, как и всякая иная художественная реальность, освобождена от всего лишнего, случайного, необязательного, вступающего в диссонанс с магистральной концепцией бытия и вещи в нем. Уже поэтому доподлинное материальное тело товара в той или иной степени разочаровывает. В поисках товаров, более точно соответствующих своим привлекательным образам, — более «похожих» на рекламные мифы, — проходит жизнь и тратятся горы денег.

Основополагающее условие изначальной «очарованности» потенциального покупателя при виде рекламного образа — именно наличие эстетической рекламной реальности, автономной от всей окружающей воспринимающего действительности, автономной и от физической ипостаси рекламируемого товара, но потенцирующей человека к действию. В этот внеположный всему, что находится здесь и сейчас, мир всегда хочется попасть. Он всегда воспринимается как манящий и недоступный в экзистенциальном смысле. Ведь как только потенциальный покупатель доберется до рекламируемого товара, он разрушит саму эстетическую герметичность рекламной художественной ткани. Товар перестанет быть художественным образом, — и станет обыденной вещью, даже если это не зубная щетка, а очень дорогостоящее колье из драгоценных металлов и камней. Притом, что рекламный образ товара существует как бы для того, чтобы товар пользовался большим спросом, они весьма часто ведут подспудную конкуренцию. И рекламный образ может в разных конкретных случаях мешать продаваемости товара, а не способствовать ей. Не принципиально, к чему эта конкуренция приводит в плоскости обыденных действий. Товар и рекламный образ сражаются за сердце индивида, за место в его внутреннем мире, за его внимание.

В основе рекламного артистизма лежит именно виртуозное умение рекламы сообщать процессу выбора, приобретения и потребления товара статус драматического душевного переживания, полноценного в ряде других переживаний, которые относятся всецело к межличностным взаимоотношениям. И к товарам и к их рекламным образам реклама побуждает относиться как к живым субъектам, таким же, как потенциальный друг, коллега, соратник, родственник, любимый человек.

Обращаясь к доличностному началу в человеке, выискивая в самых разных и непохожих человеческих индивидуальностях типологические сходства, реклама занята, напротив, акцентированием личностного начала в предметном мире. Реклама заставляет не только ценить вещи в традиционном смысле слова, и даже не только видеть в них продолжение самого себя, реализацию своих социально-психологических установок, возможности саморепрезентации. Реклама заставляет любить вещи и испытывать разочарование, переживать кризисы взаимодействия с одними предметами потребления и восстанавливать душевный баланс — с помощью других предметов потребления.

Вместо отрезка с двумя концами — потребитель и товар — реклама артистично слагает треугольник, неслучайно ассоциирующийся с идиомой «любовный треугольник». Его составляющие: рекламный образ предмета — индивид — предмет внимания. Добавление третьего звена в цепочку взаимодействия ведет к формированию более тонких, можно сказать, интимных отношений индивида со всей сферой потребительских услуг в широком смысле слова. Ведь реклама побуждает видеть в любом предмете потребления некую композицию символических смыслов. А отношения с образами, пребывающими вне прямой обыденной функциональности, не могут носить сугубо материально-прагматический характер.
Мы не случайно не употребляем сейчас слова «товар». Реклама делает все, чтобы отвлечь человека от того, что связано с товарооборотом и деньгами. В игнорировании прагматики, которой она в действительности служит, сказывается генерализация артистического отношения к предметному миру как к игровому и почти волшебному пространству. Цель рекламы как бизнеса и средства достижения этой цели — эстетические средства -находятся в заведомо разных плоскостях. Средства могут с той или иной степенью успешности обеспечивать продвижение к коммерческой цели. Но их внутренняя смысловая модель, их семантическая насыщенность обращена не к миру коммерции, но к сфере образной интерпретации реальности, мифологизации бытия с помощью богатого арсенала художественных методов и приемов.

3. Артистическое умозрение

Чем отдаленнее от индивида товар и чем активнее реклама выстраивает его имидж и обеспечивает циркуляцию этого имиджа в социокультурном пространстве, тем больше душевной энергии индивида оттягивается не на саму покупку, но на рефлексии, предшествующие покупке и следующие за ней. А главное -реклама провоцирует на рефлексии о товарах и своих с ними отношениях вообще вне всякой прямой привязки к конкретному факту покупки в прошлом, настоящем или будущем. Из реального Покупателя-практика человек превращается в Идеального Покупателя и Покупателя Виртуальностей. Это стабильный социально-психологический статус, перманентное состояние, потенциальная роль, которая всегда с тобой. Человек просто может сидеть с журналом, листать страницы и размышлять — не только о товарах, которые ему недоступны по тем или иным причинам, но и о товарах, которые ему, увы, не нужны при всех своих достоинствах, а главное, думать о каком-то ином, просто чужом или недоступном стиле жизни, с которым ассоциируются рекламируемые товары.

Статичная реклама даже сильнее игровой погружает в такие сеансы медитативного умопостигаемого конструирования виртуальных миров, соответствующих показанным в рекламе идеальным — как бы предметам, а на самом деле — образам. Ведь в статичной визуальной рекламе ситуации и тем более сюжетные звенья, даже если и намечены, то весьма пунктирно. А потому основной массив виртуального мира остается на усмотрение воспринимающего субъекта. Он властен проявлять свои способности фантазийного моделирования в полную силу, лишь отталкиваясь от рекламного образа и получая право инкрустировать его затем в свой личный виртуальный мир — или вообще забыть о наличии этого образа и подключать к своему личному виртуальному миру совершенно другие образы из бесконечного культурного контекста, о котором реклама напомнила косвенными обмолвками, совпадениями, ассоциативными зигзагами. И уже из этой личной виртуальности, если будет потребность, налаживать новые коммуникации с окружающей действительностью и социокультурной практикой.

Воспринимающий субъект оказывается в благоприятной ситуации для мысленного проживания неких «идеальных жизней», идеальных ролей, внутри своего личного виртуального мира. Поль Вирильо, рассуждая о природе виртуальных образов, расшифровывал это понятие как «изображение без основы, не сохраняющееся нигде, за исключением ментальной или инструментальной зрительной памяти...»
 Рассуждая в русле этой весьма жесткой концепции, следует признать, что самая «плотная» концентрация виртуальности принадлежит даже не компьютерному или какому-либо иному визуальному изображению, но именно лично производимой сознанием индивида и в нем остающейся виртуальности, не обладающей не только прямой основой, но также визуальностью и материальностью.

Воспринимающий рекламу субъект входит в режим артистического умозрения, производства личной виртуальности. Что происходит в рамках этого режима — возможно, ничего особенного. Но происходит.

Сидят трое мужчин в приемной стоматологической клиники и, чтобы скрасить время ожидания, листают по очереди один и тот же казенный журнал. Самый выразительный разворот, при всей его вульгарности, принадлежит рекламе туристических поездок «из зимы в лето». На левой стороне — заснеженный ландшафт с елками. На правой стороне — залитый солнцем песчаный пляж и море. А на первом плане — развернутые спинами к зрителям загорелые девушки в купальниках с плавками-стрингами. Так что картинка дает предельно возможный объем раздетого шоколадного тела.
Первый смотрит на такую картинку и непроизвольно воображает, какие примерно лица должны быть у девушек, чтобы они не испортили впечатления от своего загорелого тела. И чтобы при этом в девушках было что-то достоверно симпатичное, а не ирреально прекрасное. Чтобы можно было представить неидеального и раздетого себя где-то между этими девушками. Как на одной уже запрещенной рекламе темного и светлого пива. Ведь все эти легкомысленные отношения очень тяжелы на самом-то деле. И так трудно найти притягательную девушку, в которой при ближайшем знакомстве не обнаружится ничего отталкивающего. И чтобы ты сам ей понравился и не надоел через неделю.
Такой Первый может после зубного врача, в обозримом будущем, пойти в дорогой бар или кафе не просто пить пиво, а пить пиво в красивой обстановке. Или будет внимательно, до переутомления, вглядываться в лица проходящих мимо девушек, мысленно ставя их на место девушек с картинки. Он будет долго выбирать — не путевку, не курорт, а спутницу существования. Так, чтобы она действительно ему подходила. И не раз плавно перейдет из зимы в лето естественным порядком, не выезжая из родного населенного пункта.
Второй пациент мысленно с раздражением отвергает девушек, а вместе с ними и пляж, и маре, потому что у него уже все это было именно зимой, и всегда получало всевозможные печальные финалы. Надоело. Вот если бы он умел хорошо кататься на горных лыжах... И если бы вообще зимой не было так холодно. Ведь в рекламе и в кино люди мерзнут только тогда, когда это необходимо по сюжету.
Второй прикидывает, как бы он хорошо смотрелся в спортивном костюме и, главное, в черных спортивных очках, закрывающих пол-лица. И несся бы по горному склону, огибая кустарник. И уворачивался бы от пуль, выпущенных из-за елок какими-то bad guys, и пересекал бы прямо на лыжах границы европейских государств, как Джеймс Бонд в одной из серий. И мог бы познакомиться с какой-нибудь фигуристкой (как персонаж «Серенады Солнечной долины») или виолончелисткой (как Бонд), и поймать для нее прямо на лету зайца, пересекавшего лыжную трассу... (Го, что заяц — это явный бред, Второй прекрасно сознает. Но почему-то именно нелепый заяц представляется очень явственно, тот самый, которого персонаж «Серенады...» извлекал из-под шубы после своего отчаянного спуска с горы.)
Однако Второй слишком хорошо помнит, что не умеет кататься ни на горных лыжах, ни на коньках. А чтобы снять стресс от переживания недовольства собой и сделать что-то правильное, — ходит в фитнес-клуб, пьет мультивитамины, и водит свою девушку в кино на блокбастеры. И все это — не бесплатно.
Третий вообще не останавливается на развороте «из зимы в лето», листает журнал дальше, как ни в чем не бывало. Но сидя в кресле стоматолога с широко раскрытым ртом, Третий думает о том, что в нынешней жизни необходимо иметь очень много денег.
И вообще что-то его тянет за родной ноутбук... Отказавшись от зимнего недельного отпуска, он проворачивает некоторые деловые сделки, с большой выгодой для себя. Рискует, нервничает, выматывается, выслушивает упреки жены в том, что совершенно забыл, что такое семья и дети, уж не говоря о любви. И чтобы они не мешали ему ежедневно по-своему заботиться о них и проявлять стратегическую заботу о будущем, Третий отправляет жену и детей «из зимы в лето», вздыхает свободно и снова садится за любимый ноутбук, улыбаясь заставке с чистейшим голубым морем, островком и тремя пальмочками. Третий видит внутренним взором, как его семья вылезает из прибоя и прямо в мокрых купальниках садится на свой частный самолет и приезжает к нему сюда. А тут Новый год, зима, снег, вьетнамки скользят по льду... А в остальное время — жена сидит в шезлонге или занимается шейпингом, ходит по магазинам, читает. А дети купаются в море и строят замки из мокрого песка. И все звонят ему на сотовый и шлют свои фотографии с чудесного побережья.
Реклама побуждает индивида вне зависимости от его профессиональной или душевной предрасположенности к подобному моделированию, фантазированию, мысленному созиданию «второй реальности», проявлять артистическое начало Сочинителя, Дизайнера, Магистра Проектов, Героя и Героини «второй реальности». И переживать владение этим началом как органичный и почти автоматически самозапускающийся в работу дар, врожденно наличествующий в арсенале человеческих свойств. Речь в данном случае не идет о художественном уровне, о творческой состоятельности индивида, проявляющего свое артистическое начало. Реклама активизирует в индивиде присутствие артистизма как принципа духовной деятельности, - в то время как многие прочие социальные институты могут никогда не потребовать от индивида никаких навыков моделирования, конструирования, фантазирования, вполне довольствуясь его способностями фиксировать непосредственную окружающую действительность, манипулировать с элементами уже существующей объективной данности, выполнять приказы, внеположные его внутреннему миру, функционировать сообразно общественно-социальным потребностям и проектам, принадлежащим другим авторам.

Рекламу часто упрекают в том, что она инициирует рождение чрезвычайно вульгарных мечтаний и слишком примитивной креативности. Это вполне закономерно. Но не фатально. Не стоит демонизировать рекламу, оставляя за ней всю полноту власти над человеческим сознанием и подсознанием. Нелепым преувеличением будет полагать, что реклама представляет род зомбирования. Скорее, дело обстоит несколько иначе.

Реклама психологически располагает индивида ослабить самоконтроль ввиду своей уже общепризнанной глупости, — а вернее симуляции собственной оглупленности, глупости как удобной маски. «Как состоятельные члены общества могут быть глупы настолько, чтобы расходовать немало денег на рекламу ради подтверждения своей веры в глупость других? Здесь трудно удержаться от того, чтобы не пропеть похвалу глупости...» - вопрошает Луман.
 И эта похвала весьма уместна.

Реклама словно намекает человеку, что при ней можно не церемониться. Отринуть многие общепринятые нормы морального, социального, эстетического порядка, произвести забвение традиционно понимаемого долга — как долга перед Другими — и позаботиться о Себе. Перестать стесняться того, что сохраняется даже в самой незаурядной личности от заурядного индивида, желающего получать от жизни как можно больше приятного вне зависимости от своих достоинств и финансов. Воспринимая рекламу и переживая психо-эстетический «шлейф» данного восприятия, индивид временно пребывает тет-а-тет с рекламой и со своим душевным подпольем, в наличии которого зачастую панически боится признаться самому себе, — но становится смелее наедине с рекламой. И тогда реклама помогает индивиду умозрительно оформлять свое Душевное Подполье в образную материю, то есть в некую артистическую протяженность, какую принимает не только воображаемое, но и игра индивида со своим Воображаемым.

4. Живые, умные, неповторимые

Одним из наиболее типичных лейтмотивов рекламы является восприятие предметного рукотворного мира как мира живого, наделенного своей логикой, одухотворенностью, вполне человеческими потребностями, способностями и даже чувствами. А более всего рекламу интересует возможность заместить рекламируемые товары очаровательными персонажами, которые будут обозначать либо потребителей, либо создателей товаров, либо сами товары. Реклама жаждет персонифицировать предметы потребления, а то и представить их в виде индивидуализированных живых существ.

Вещи оживают, обнаруживая особый темперамент и манеру поведения. Зубная щетка шевелится, рассуждает о себе вслух, вступает в непринужденное общение с зубными щетками другой «породы». Флакон "Wella Design" вдруг прислоняется к другому, стоящему рядом флакончику. Кукурузники маршируют строем и сами запрыгивают в консервную банку «Бондюэль».

Апогей артистического перевоплощения предмета потребления в запоминающегося персонажа, так и внедряющегося в сознание, происходит тогда, когда предметом рекламирования является нечто пластически аморфное и непривлекательное -сыплющиеся, льющиеся, тянущиеся массы, будь то стиральный порошок, зубная паста, жевательная резинка, подсолнечное масло, быстрорастворимый какао и прочее. Реклама сопротивляется подобным фактурам, замещая их внятно персонифицированными и активными действующими лицами. В сущности, происходит артистическое рождение вымышленной персоны из предмета потребления, который играет роль даже не самого первичного сырья, но весьма опосредованного повода для игры рекламной фантазии. 
Вездесущий кролик Neskvik открывает детям веселую страну приключений. К Мистеру Мускулу прибавляется Мистер Proper, беловласый супермен, возникающий прямо из воздуха и принимающийся за уборку своими мускулистыми эфемерными руками. Пухленькие и кудрявые Крошки-Сорти снуют по поверхности посуды, как добрые феи-домохозяйки. Миф-универсал предстает в виде обновленного Мой-До-Дыра, с краном-носиком и тазом-шляпой набекрень. Симпатичное чудище Жевастик полностью затмевает невзрачную пачку жевательной резинки.

Чем меньше образ предмета потребления напоминает саму вещь, чем больше увлекает своими динамическими и самостоятельными проявлениями, чем больше похож на человека, животное, фантастическое существо, — тем больше потенциальный покупатель потребляет не сами предметы, но потребляет мысленное общение с предметами-персонажами, соотносит себя с ними, их миром, их средой обитания.

В современной рекламной индустрии одной из самых экстремистских компаний стала серия роликов шоколадки «Nuts» со слоганом «Заряжай мозги». Данный слоган появился гораздо раньше, когда реклама сохраняла спокойную стилистику. В игровых ситуациях на тему «Заряжай мозги!» участвовали потенциальные потребители. Компания преимущественно обращалась к молодежной аудитории, соответственно подбирала и исполнителей. Нынешний виток рекламы «Nuts» пронизан постмодернистской иронией, в том числе и по поводу тех преувеличений и переносных смыслов, которыми так изобилует реклама.

Процесс зарядки мозгов не только называется вербально, а разыгрывается в манере молодежных телесериалов с закадровым зрительским смехом. Участвуют же в этих стилизациях под молодежные сериалы некие аллегорические фигуры. Внешне они вполне аналогичны персонажам из сериалов; каждый — воплощение того или иного амплуа, с утрированной театральностью, с чрезмерно статичной и односторонней характеристикой внутреннего мира и внешних проявлений. С другой стороны, рекламные аллегорические фигуры представляют издевательство над той патетикой, над тем сладким придыханием, с каким ведут себя в кадре традиционные аллегории Молодости, Здоровья, Красоты, Счастливого Детства, Силы, Триумфа... Этот приторный ряд позитивных свойств, подвергающихся аллегоризации, сформировался еще в эпоху модерна и стабильно воспроизводится в рекламной индустрии уже более полутора столетий.

В нынешней же рекламе «Nuts» предмет рекламирования подвергается деструкции, впрочем, как и потребитель. Персонифицируются уже не шоколадка и едок, но те ингредиенты товара и элементы человеческого организма, которые взаимодействуют в процессе потребления шоколадки с орехами. Главные герои воплощаются в двух тинэйджеров, — разбитного парня, то есть собственно Орех-Nuts, и очкарика-недоумка, то есть Мозг, который крайне нуждается в зарядке Nuts'ом. Позже возникает еще нежелательный потребитель Желудок-верзила с наколками, и Белка-человек в маскарадном костюме, самый прожорливый потребитель Nuts'a, который, тем не менее, не нуждается в зарядке мозгов, то есть не способен употребить товар по прямому назначению — в той интерпретации, какая содержится в заведомо устаревших рекламных клише. Новейшая реклама бравирует артистической легкостью, с какой развенчивается тот эстетический канон, который подвергался сакрализации в традиционной рекламе.

Однако и традиционная и постмодернистская реклама стремятся к созданию персонажей, о которых можно снимать не просто отдельные ролики, но своего рода сериалы. Этот жанр создает иллюзию протяженного во времени бытия, аналогичного объективному обыденному бытию реальных живых существ. Появление новых и новых историй, которые происходят с персонажами, является гарантией встроенности персонажей в непредсказуемое движение самой жизни. В сериальном режиме уже недостаточно изначально заданного артистизма персонажа. В случае творческой удачи происходит развитие и спецификация артистического начала персонажа.

Так, в сериале «M&M's» самые удачные истории выявляют парадоксы психологии Желтого и Красного шоколадных шариков, открывающиеся в разных ситуациях, аналогичных ситуациям сугубо человеческого бытия. Вот Красный и Желтый сидят перед телевизором. А там расхваливают прекрасные вкусовые свойства шоколада и предвкушают процесс его поглощения. Шоколадки дрожат, выражая предельный ужас, и наконец переключаются на другой канал, где идет какой-то фильм ужасов. «Ну вот, есть же нормальные передачи. Зачем мы смотрим разные ужасы?» -риторически констатирует один из шоколадных шариков, успокаиваясь при виде кошмарных кадров, в которых зато нет ни шоколада, ни его ценителей.

Желтый и Красный забираются в комнату, где стоит новогодняя елка, и сталкиваются там с живым Дедом Морозом. «Он настоящий!» — вопит один из шоколадных шариков и падает в обморок. «Они настоящие!» — восклицает Дед Мороз и тоже теряет сознание. «Дедушка?» — вопросительно произносит другой шоколадный шарик, которому удалось совладать с волнением. Вся прелесть этой истории в том, как невозмутимо игнорируется истинное стремление рекламы — создавать и поддерживать иллюзию реальности, достоверности существования своих персонажей. Вместо того, чтобы открыто утверждать и доказывать свою «настоящестъ», и шоколадки и Дед Мороз переживают шок от обоюдной доподлинности, не вызывающей у них никаких сомнений.

Не менее виртуозно выполнен и перепад от эмоциональной потрясенности встречей к почти родственной непринужденности и фамильярности обращения. Но самым артистичным — и как бы непроизвольным — является внешнее сходство мимики шоколадного шарика и Деда Мороза. В какую-то долю секунды их лица принимают почти одно и то же выражение. Так что действительно возникает ощущение, что перед нами — встреча родственников. Зигзаги данной драматической ситуации совершенно затмевают прагматическую цель, которая лежит в основе сюжета, — подвести аудиторию к ощущению того, что «M&M's» как самые живые и веселые шоколадки должны быть неотъемлемой частью новогодних праздников.

Поведение подобных персонажей обладает повышенной выразительностью, пластической экспрессивностью, «жестовостью», если угодно. Это экспансивное поведение существа, которое стремится быть замеченным, однако создает иллюзию непринужденности, автономности своего бытия, — и всем своим видом демонстрирует, что стиль его поведения происходит не из какой-либо локальной практической цели, но из переполняющей персонажа жизненной энергии и стихийного артистизма натуры. Неслучайно реклама последовательно предпочитает выстраивать стиль поведения таких персонажей в духе школы представления. А эта манера изначально предполагает экстериоризацию внутреннего мира персонажа, превращение эмоциональной жизни в яркие пластические образы, с внятной векторностью, адресованной потенциальной аудитории и как бы сознающей несомненный факт тотальной публичности бытия себя-персонажа, себя-образа. Философская подоплека осознанной публичности образа: «Я играю, я изображаю, я себя демонстрирую, — значит, я существую. И существую до тех пор, пока играю...» В контексте данной логики артистическое самопроявление персонажа-предмета не есть некая роскошь, некий поверхностный декоративный слой, оформляющий собственно вещь, предмет потребления. Артистическое самопроявление есть основа бытия предмета-персонажа, условие поддержания его жизни, гарантия энергетической силы воздействия.

5. Мюзикловость — гарантия и ритуал

Неслучайно именно мюзикловое начало, приемы, почерпнутые из мюзикла и музыкальной комедии, являются наиболее распространенным общим местом игровой рекламы. Персонажи рекламного ролика московского магазина «Снежная королева» выстраиваются в пирамидальную мизансцену, столь характерную для музыкальных зрелищ, и поют ансамблем. В рекламе пива «Старый мельник» звучала песенка на мотив утесовского хита из «Веселых ребят» и танцевал целый кордебалет в типичных панамах периода советских 30-х-50-х. Самая разная, в том числе самая прозаическая и далекая от искусства, продукция подается в рекламе в соответствии с приемами мюзикла. Жанр мюзикла или музыкальной комедии подразумевает наличие музыкально-пластической партитуры, гармонизирующей любое содержание и, что очень важно, «упаковывающей» его в предельно завершенные и внятные формы-формулы. Они, как правило, тяготеют к рафинированию эстетической материи, доведению ее до хитов, хорошо усваивающихся самой массовой аудиторией. Мюзикл без хитов — плохой мюзикл.

Художественное своеобразие мюзикла включает слияние драматизации, кульминаций драматического конфликта с вокально-танцевальными номерами — при общей дистанцированности от прозаизма, бытового жеста, бытовой интонации, от внешнего жизнеподобия воспроизводимой среды обитания. В то же время классический мюзикл как жанр предельно популярного — но не демократического по своему эстетическому посылу и социальной ориентации — зрелища обычно руководствуется наиболее устойчивыми представлениями о прекрасном, гармоничном, стремясь к созданию не только эффектных игровых форм, но и соответствующих распространенным идеалам внешней привлекательности, броскости, даже красивости — и дороговизны. Если обычный драматический спектакль, каким бы совершенством формы и глубиной замысла он ни поражал, может быть очень скромным, и очевидно скромным, даже откровенно бедным по уровню затраченных на него средств, то бедный мюзикл — это нонсенс, это противоречие самой природе данного жанра.

Генетически мюзикл вырастает из долгой истории дореалистического зрелища, от античной трагедии с ее мелодекламацией и условностью пластики героев до оперы и мелодрамы нового времени, с их утрированной эмоциональностью и декламационностью, — которые и есть высшие проявления школы представления вне собственно драматического театра. Последний начинает с XVIII века все более претендовать на жизнеподобие и психологизм, проникновение во внутренний мир человека и внутреннее строение причинно-следственных соотношений бытия. Магистральное направление такого театра — при всех зигзагах модернистского толка — стремится к воплощению срединного «наджанрового» жанра драмы жизни, какие бы средства выразительности, далекие от классических или массовых норм прекрасного и эстетически допустимого, для этого ни требовались.
Мюзикл же есть итог эволюции крайних жанров трагедии и комедии в их поэтическом, открыто условном по своим эстетическим параметрам варианте, отрешенном от любой реалистичности, любых художественных воспроизведений обыденности во внешних формах, близких к этой обыденности. Мюзикл возникает в эпоху зрелой буржуазности общества, которое не в силах отказаться от буржуазных ценностей, но уже утомлено необходимостью платить за соответствие этим ценностям слишком высокую цену — в виде культа планомерной созидательной деятельности, законного поступательного, растянутого на поколения накопительства, деловой рутины, целесообразности и прочего. 
Мюзикл как продукт театральной культуры полностью удовлетворяет пониманию престижного зрелища-товара, который дорого стоит, и заслуженно дорого, поскольку требовал больших финансовых затрат и включает в себя не только роскошную «упаковку» из декораций и спецэффектов, но и высокий класс профессионализма, очевидной виртуозности исполнителей, которые должны уметь петь и танцевать так, как не умеют обычные зрители, заполняющие зал. В то же время, сама зрелищность мюзикла, его блеск и помпезность, его намеренная и открытая идеализация образов мира, его музыкально-хореографическая структура словно создана для того, чтобы служить эстетической компенсацией аудитории, страдающей от недостатка ярких и разнообразных впечатлений, бурных эмоций, от дефицита объектов, достойных длительного, увлеченного бескорыстного созерцания.

Когда реклама воспроизводит элементы мюзикловой эстетики, выстраивает в кадре танцевальные номера, заставляет персонажей петь арии или выступать ансамблем, да еще одевает их в костюмы с привкусом отъявленной театральности, она проделывает путь, обратный тому, который преодолевает мюзикл. Если мюзикл и музыкальная комедия превращают виртуозное зрелище в престижный товар, то реклама старается превратить любой товар в зрелище, чей жанр ассоциируется с престижем, финансовой состоятельностью и праздничным парением над рутиной повседневных дел. От чего любой товар обретает имидж предмета «люкс», из разряда роскоши и высшего совершенства. Артистизм, свойственный мюзикловому исполнению, словно выступает гарантией качества предмета потребления и сообщает ему неизмеримо более высокий статус.

В то же время организация динамики действующих лиц по законам музыкального зрелища, но без создания соответствующего условного антуража, трансформирует и семантику среды обитания персонажей, и интерпретацию художественной материи ролика в целом. Под воздействием капелек туалетной воды рабочие, ремонтирующие проезжую часть, начинают не просто производить шум, но наигрывать на своих грубых инструментах какую-то веселую мелодию, делают забавные танцевальные движения, не сходя со своих рабочих мест. Такой был в англоговорящих странах рекламный сюжет в конце XX века — уже после того, как Пина Бауш поставила свои знаменитые «Гвоздики» (где женщина пыталась делать танцевальные движения, сидя и чистя картошку) и до того, как Триер снял «Танцующую в темноте» (где героиня в драной кофте и кордебалет в рабочей одежде поют и пляшут в заводском цеху.)

Рабочие инструменты, комбинезоны рабочих и сама улица в музыкально-танцевальной атмосфере видятся уже не просто заурядными вещами для практического созидания, но своего рода реквизитом, хорошо сделанными муляжами, музыкальными инструментами, играющими в инструменты простых работяг. Сама же туалетная вода получает статус волшебного продукта, превращающего тяжелое в легкое, неуклюжее в изящное, скучное в интересное, а физический труд — в артистическую импровизацию.

В музыкальных и хореографических «партиях» игровой рекламы присутствует еще один семантический нюанс. Он активируется именно благодаря сочетанию художественности с наличием подспудной практической цели — привлечения воспринимающей аудитории к товару. Пение и танец в кадре, обращенные к зрителю-потребителю, воспроизводят чуть ли не архаическую ситуацию ритуального эстетизированного соблазнения и самопозиционирования, при котором образ товара есть полноценный и наиболее активный субъект действования. Его существование в особом аудиоритме, пластическом рисунке и атмосфере призваны магнетически притягивать внимание и в то же время устанавливать дистанцию, всегда возникающую между безусловной действительностью, не подвергающейся сознательному модифицированию в художественную материю, и открыто условной «второй реальностью», чья специфика видна невооруженным глазом даже носителю наивного сознания.

И напротив, такое сознание может вообще не ощущать наличия «второй реальности», если она симулирует документальное или научно-популярное кино, жанр телеинтервью или новостного выпуска. Использование подобных ходов требует последовательного отказа от традиционных форм артистизма, игры на минус-артистизме. И в процессе такой игры реклама весьма артистично бравирует талантом иллюзиониста, способного создавать стилизации под документальность любого рода — с последующим разоблачением или без оного. 
Один из вопиюще претенциозных роликов, отмеченных на Каннском международном фестивале рекламы, был снят в стилистике home video, ручной камерой. Прыгающее и дрожащее крупнозернистое изображение. Простая картинка Никакого монтажа. В качестве пролога и эпилога — телефонный номер на черном фоне. В кадре сначала — детишки на качелях. Потом -щенята в корзинке. Закадровый голос произносит довольно вяло, как будто делает большое одолжение, такой текст: «Привет, я Том Бодэ из мотеля номер шесть. Мы поменяли номер для бронирования комнат. И мне бы очень хотелось, чтобы вы его запомнили. Я посоветовался с приятелем рекламистом, и он сказал, что реклама запоминается, если в ней есть дети либо щенки. Так что вот вам дети. И вот вам щенки. Надеемся, вы запомнили наш номер».

Данная реклама полна иронии по поводу усложненного, рафинированного образного ряда «настоящей» большой рекламы. И в то же время, вместе с насмешливым дистанцированием от развитой художественной традиции профессиональной рекламы, возникает маска наивного рекламщика-любителя, кустаря, который старается не усложнить с помощью художественности целостный текст эстетического рекламного послания, но предельно его упростить, минимизировать, оставив лишь сущность приема, главные ингредиенты. Получается своего рода рекламная «догма».

Таков знаковый вариант именно рекламы последнего десятилетия. Он входит в моду, быть может, именно потому, что каноническим приемом была и остается претензия на повышенную художественность. А в последние годы заметно прихотливая виртуозность построения «второй реальности», открытый артистизм исполнения ролей в рекламе возрастают и обретают дополнительный лоск благодаря новым технологиям и глобалистскому пристрастию к мега-проектам.

6. Вкус-к-Жизни

Рекламные образы содержат в себе бесконечные, в том числе модные вариации идеалов, в принципе не надоедающих человечеству. С ними, как правило, каждый человек внутренне согласен, даже если снобистски изображает в публичном пространстве презрение к рекламной банальщине. Среди идеалов, выдержавших проверку временем, — Вечные Красота, Молодость, Здоровье, Сексуальная Привлекательность, Любовь, Покой, Комфорт, Богатство, Профессиональный Дар, Социальный Успех, Владение-Самым-Лучшим.

Однако серьезное противоречие рекламы заключается в том, что она склонна к абсолютизации каждого понятия из данного ряда. Абсолютизация же то и дело ведет к демонстративному или скрытому отрицанию одних идеалов ради торжества других. Увлекаясь мытьем головы с помощью шампуня «Herbal Essensies» девушка совершенно забывает о молодом человеке, ради которого она приводит себя в порядок. И когда она вновь появляется из ванной, тот оказывается дряхлым стариком: «Я уж было чуть не ушел». В жертву абсолютной Красоте приносится Любовь.

Хирург разговаривает по новому сотовому телефону вместо того, чтобы заниматься пациентом на операционном столе. Потом кладет свой телефон на тумбочку с необходимыми инструментами и проборами и наконец принимается за работу. Больному следует вшить в грудную клетку некий технический аппарат для стимуляции жизнедеятельности организма. По ошибке вшивают сотовый телефон. И он звонит прямо оттуда. Кто-то из бригады врачей жмет туда, где предположительно может быть кнопка ответа, и начинает разговор — все прекрасно слышно. Владение-Самым-Лучшим здесь происходит буквально на костях живого человека, при полном забвении врачебной этики и профессионального дара. С точки зрения традиционного протестантского сознания, данный ролик вообще полностью дискредитирует героя, бросая дурную тень и на предмет восхваления. Однако сама реклама подразумевала восхищение артистичным, талантливым потребителем, который умеет так восторгаться совершенству техники.

Но на самом деле все выше перечисленные идеалы в принципе не абсолютны, как бы реклама не желала иногда уверить в обратном. Реклама устает от своих собственных клише, в том числе от сакрализованной ею же самой системы ценностей. Абсолютной же ценностью, спонтанно возводимой на вершину всего самого замечательного в жизни, в соответствии с рекламным бессознательным, является Вкус-к-Жизни. Можно найти примеры отрицания и даже издевательского развенчания рекламой всех своих главных идеалов. Кроме этого последнего. Вкус-к-Жизни воспринимается рекламой как то достоинство человека и то его достояние, которое стоит всех остальных, поскольку не зависит от общественных институтов, всегда регламентирующих поведение человека и его сознание.

Вкус-к-Жизни относится к категориям бессознательного, иррационально рождающегося и самочинно присутствующего особого Самоощущения индивида. А проявляется Вкус-к-Жизни чаще всего именно как артистическое начало. Артистизм может трактоваться как стабильное свойство личности, как преходящее и тем более ценное состояние, как особый характер поведения или отдельного поступка.

Талант создания образа обаятельных героев используется рекламой всегда, когда это возможно. Для этого подбираются не обязательно известные актеры (которые гарантируют «высокие стандарты», символизируют престиж и успех) — но непременно артистичные, способные сообщать своим персонажам особую привлекательность (что отнюдь не тождественно внешнему совершенству), заразительность при передаче определенных состояний, оригинальность и выразительность эмоциональных реакций. Актер Александр Семчев обязан своей дальнейшей карьере и славе тем артистизмом натуры своего рекламного толстяка, который не замечал, как после Нового года наступало 8 Марта, — потому что все это время «пиво пил».

Артистизм заставляет человека идти по городу так, что все оборачиваются вслед («Упаковка с огоньком»). Потому что человек излучает не просто радость и безмятежность, — а радость и безмятежность, на которые приятно смотреть, которые несут в себе магнетическую энергетику и редкую убедительность.

Вся рекламная компания жевательных конфет «Mentos» конца XX века основывалась на слогане «Свежее решение». Герои рекламных роликов попадали в затруднительные или нелепые ситуации, из которых неизменно выбирались с помощью своего остроумия, нетривиальных реакций, неисчерпаемой изобретательности. Призывает ли реклама «не тормозить, а сникерснуть» или прочувствовать, насколько «все в восторге от тебя, а ты от Maybelline», — в зависимости от ориентации на ту или иную аудиторию потенциальных потребителей — суть остается неизменной. Реклама побуждает обновить ощущение радости бытия, высокой самооценки, довольства близкими или коллегами. Реклама призывает не потреблять продукцию, но наслаждаться потреблением результатов, получаемых в процессе функционирования этой продукции.

А для того, чтобы гипертрофированное наслаждение не просто имело место, но выглядело привлекательно и, главное, достоверно, реклама готова придавать ему повышенную художественность, с утрированной экспрессией, элементами жанровости, стилизации. То есть, всем тем, что является лигитимизацией открытой условности в качестве игрового принципа. (Косвенно это провоцирует сделать вывод о внутреннем неверии рекламы в реальность того самого грандиозного наслаждения, которое она сулит и к которому призывает. Последовательное стремление к повышенному артистизму самой художественной ткани рекламы говорит о том, что эстетизация картины мира в рекламе идет рука об руку с ее подспудной виртуализацией, что есть тема для отдельного исследования.)

Неслучайно реклама обожает использовать художественные клише и даже цитаты из конкретных произведений. Так, в одном из рекламных роликов «IceTea» (знойная итальянка в платье с декольте идет по улице под руку с мужем и страдает от жары) один из кадров воспроизводит кадр фильма Джузеппе Торнаторе «Малена» с Моникой Белуччи, на которую и похожа героиня ролика

Реклама «НТВ плюс» симулирует формат западного научно-популярного кино о паранормальных явлениях, намекая на возможное появление в кадре снежного человека. Реклама «Сникерса» (полицейская машина медленно едет по лесному ландшафту, повсюду следы укусов на стволах деревьев) иронизирует над американским криминально-мистическим триллером. Реклама кетчупа «Пикадор» с участием звезд «Улиц разбитых фонарей» и продолжения «Опера Хроники убойного отдела» стилизует свои сценки под стиль данных телесериалов, со свойственным тому культом человеческой простоты и непритязательным юмором героев-простаков. Реклама сыра «Hohland» и реклама шоколада «Шок» тяготеет к приемам фэнтэзи. Реклама жевательной резинки «Аэроволны» воспроизводит ситуацию традиционного восточного единоборства в сочетании с эффектом полета по воздуху, что стало популярным в кино после картины «Крадущийся тигр, притаившийся дракон» Джета Ли. Примеров бесконечное множество.

Реклама все интенсивнее играет в детективы и мелодрамы, популярные телепрограммы и новейшие блокбастеры. В своем перевоплощении она не только виртуозна и склонна бравировать достигаемым сходством вплоть до «двойничества», эффектом обмана аудитории, но тут же иронизирует над устойчивыми художественными формами, над модными эстетическими тенденциями, над собственной бесцеремонностью профанации — и необходимостью рано или поздно вспоминать о своем коммерческом предназначении. Все это позволяет говорить не только об артистизме исполнителей ролей в рекламе, артистизме персонажей рекламы, артистическом остроумии и виртуозности создателей рекламы, но об Артистизме Рекламы.

Этот Артистизм Рекламы присущ ей самой как бы помимо любых персоналий и не раскладывается на отдельные составляющие. Артистизм Рекламы проявляется как одна из мощных форм коллективного бессознательного в эстетическом освоении реальности — в саморазвитии рекламного мифотворчества, в процессе улавливания актуальных тенденций эпохи и в имперсональных рефлексиях по их поводу, в реакции на моду и спонтанной проектировке модных тенденций не только в дизайне, но прежде всего в креативной стимуляции стилей жизни и манеры человеческих проявлений.
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� Пина Бауш широко интерпретирует традиции театрального абсурдизма и для проявления абсурдности бытия использует самые разные клише из области массмедиа, в том числе и рекламы. Ларс фон Триер в своём толковании мюзикловости непроизвольно продолжает опыты советского кинематографа эпохи расцвета мировой музыкальной комедии, споря прежде всего с буржуазностью мюзикла как роскошного зрелища-товара. Однако в нынешнюю эпоху разочарования Запада в ценностях буржуазного уклада конфронтация с буржуазным началом в дизайне, в декоративных слоях любых форм и явлений автоматически становится методом адаптации к неизменному в главных параметрах общественному укладу.
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