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Введение

I. ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА РАБОТЫ
Актуальность исследования определяется тотальным масштабом распространения рекламы в современных СМИ и ее воздействием на сознание людей, которое можно сравнить с воздействием мифа. Отсюда возникает необходимость целостного теоретического рассмотрения феномена рекламы как явления, близкого мифу. Современная реклама характеризуется, в первую очередь тем, что порождает мифы социальной престижности, сопричастность с которыми создает потребителю миф о самом себе. Окружающая человека рекламная реальность ограничивает и корректирует систему координат этой мифологии, вписывая индивидуальность в прокрустово ложе социальных приоритетов что, впоследствии оказывает деструктивное воздействие, как на психику человека, так и на общество в целом. 

Другим аспектом, обусловливающим актуальность данного исследования, является широкий спектр современных социокультурных запросов общества в области теоретической и прак​тической рекламной деятельности. Современная наука нуждается не только в знаниях мифологических структур и архетипичес​ких моделей как способах и приемах виртуализации вещей и услуг в рекламном со​общении, но, в первую очередь, осознании рекламы как мифа – виртуального ана​лога социокультурной действительности. 

Перефразируя А.Кроукера, можно сказать, что не реклама есть отражение жизни, а жизнь есть отражение рекламы. С помощью современной рекламы обыденное сознание становится коллажным, наполненным игрой смы​с​лами; фрагментированность сознания становится нормой, а нередко – образцом для подражания. Нетрудно предположить, каковыми окажутся последствия жизни в мире рекламы: внутренняя раздвоенность, ощущение неудовлетворенности и поиски очередных экстремальных вариантов бегства от вечных вопросов бытия. 
Интерес к мифу обостряется в переломные периоды, причем не только периоды природных и социальных катаклизмов, философских кризисов, но индивидуальных, психологических потрясений. Привыкшее к измененным состояниям, легко управляемое извне массовое сознание нуждается в разрядке без последствий для психики и культуры. Одним из таких путей может быть индивидуальное и массовое мифотворчество, в том числе, посредством рекламы, формирующей мифы. 

Роль и значение мифа, его функции на протяжении многовековой истории претерпевали изменения. Так, в первобытном обществе мифы, в первую очередь, объясняли мироустройство и генезис мироздания, закрепляли общественные и правовые институты, регулировали нравы, оберегали общественный порядок. Со временем миф, как объяснительная схема, утрачивал свою актуальность, принимая на себя задачу ограничения, запрета, табуирования тех или иных форм социальной активности личности, безоговорочного подчинения ее коллективу и коллективному интересу. 

Современное общество выработало иные способы воздействия на соци​альное поведение людей, нежели миф, что некоторым образом возвращает миф к функциям манипулятора массовым сознанием. Современный миф весьма многофункционален. Он и манипулирует сознанием, и способствует психологической адаптации, и общению, но не духовно-интеллектуальному, а примитивной коммуникации в топе. Современный миф способен также восстанавливать систему ценностных координат, помогать индивиду корректировать свои поступки и отношения с людьми. 
Реклама и миф – явления не тождественные, но сближающиеся благодаря сходным технологиям. Рекламу можно назвать одной из форм современного мифотворчества. Сегодня при создании рекламы используются мифологические технологии, благодаря которым реклама и приобретает функции мифа. Реклама – явление достаточное новое, что не мешает ему впитывать в себя многогранность функций мифа. В мире рекламы явления, пред​ме-​​​
ты и образы существуют в виде случайной мозаики; границы между миром людей и миром вещей (предметным миром, их окружающим) становятся размытыми; в рекламном сообщении потребитель присутствует в качестве соучастника условно созданной виртуальной рекламной реальности. 

Рекламная субкультура создает собственный метафизический мир, магически воздействующий на каждого из участников, поэтому человек, к которому обращена реклама, невольно оказывается «встроенным» в рекламный контекст, потребитель становится составной частью информационного или эмоционального образа рекламируемого товара или услуги. 

Чем больше личность подавляема натиском общественных интересов, тем более она тяготеет к мифу. Таким образом, происходит восполнение ограниченности человеческих возможностей, освобождение от страхов перед неведомыми и неконтролируемыми процессами, происходящими в современной культуре. Страх перед завтрашним днем заставляет человека спасаться и прятаться в мире собственных фантазий и навязанных приоритетов: мифы позволяют сконструировать наиболее приемлемые для себя образы и границы будущего. 

В России реклама ориентирована в большей мере на эксклюзивных покупателей (у которых на первом месте стоит принцип демонстрации социальной престижности); в большинстве своем она не способствует сбыту товара и вызывает отторжение у потребителей, которым не безразлично ощущение целостного единства мира, собственная творческая реализация в нем и здоровая психика. 
Отправной точкой оценки рекламы должен стать не уровень успешных продаж рекламируемого товара, а внутреннее удовлетворение, испытываемое каждым ее потребителем. То есть реклама дол​жна соответствовать культурной ментальности покупателя, его картине мира. Речь идет не о тайном удовлетворении подавляемых бессознательных влечений, и не о манипуляции ими, а о приобретении крайне важного для любой культуры психологи​-
ческого до​стояния – духовного удовлетворения потребителя. 
Анализируя постмодернистское понятие «мифа», исследование раск​рывает суть ряда понятий, имеющих к рекламе непосредственное отношение: «мифа первичных потребностей» – базирующегося на своеобразном «прожито​чном антропологическом минимуме» – минимуме «первичных пот​ре​бно​с​тей»; понятии «избытка»; «мифа о первоначале» – способности предмета «рас​предмечиваться» и переживаться как знак; «исторической реминисценции» – реализуемой в рекламе предметов ручной работы и старинных реликвий, позволяющих потребителю постоянно переживать «однажды сбывшееся настоящее». 

Прожиточный антропологический минимум становится для потребителя рекламы деструктивным, потому что он определяется по остаточному принципу в соотношении с главной жизненной необходимостью «некоего избытка»: доли Бога, жертвы, излишней траты, экономической прибыли, которые разрушают жизнь человека. В исследовании анализируется также предложенный Ж.Бодрийаром выход – освобождение от «избытков», от всякого рода обязательств магического, религиозного, но не мифологического порядка, суть которого двойственна. Он несет собой типичную для массме​диа форму подавления индивидуальности и является одним из способов реализации этой индивидуальности в культуре, символизируя таинство включения ценностного, вселенского смысла в замкнутый круг конкретного, завершенного времени. 

С конца 90-х гг. в ситуации постмодернистской дезиерархиазации культурных смыслов особое значение имеют процессы, которые спос​обствуют объединению общества, один из которых – создание мифологичес​ких конструкций, составляющих основу любой социо​культурной солидарности. Пост​модернистские идеи деконструкции культуры расширяют спектр исследования современной рекламы как мифа. 

Миф отражает ценностную систему координат культуры, ее универса​ль​​ные истины. Именно к мифу как к способу структурирования мира тяготе​​​ет современная реклама, которая имеет не только аналогичную мифу стру​к​​туру, но и функционирует по его законам. Реклама, как и миф, определяется комплексом социокультурных норм, апеллирует к коллективному опыту (социальной памяти), моделирует систему ценностей. В настоящее время исследование рекламы как мифа относится к одной самых востребованных, и вместе с тем, самых неисследованных областей научного знания. 

В рамках данной работы совмещено изложение основных достижений в области философии, культурологии, психологии, искусствоведения, социологии (Б.Дрюниани, А.Жулер, Е.Ромат, К.Ротцол, Ч.Сэндидж, В.Фрайбургер) по исследованию современного мифотворчества, в котором активно принимает участие современная реклама.


Таким образом, перед нами предстает противоречие между наблюдаемым воздействием рекламы на массы людей, по своему масштабу и характеру приближающемуся к архаическому мифу, и отсутствием теоретического объяснения этого факта. Снятие данного противоречия и составляет основу актуальности работы. 
Степень разработанности темы исследования. Широкий диапазон прочтений понятия «миф» свидетельствует о том, что миф как феномен куль туры представляет огромный интерес для специалистов разного профиля. В числе подходов к мифу в исследовании рассматриваются следующие: историко-культурологический и историко-философский (С.С.Аве​ринцев, П.С.Гу​ревич, Д.С.Лихачев, А.Ф.Лосев и др.); этнографический (А.К.Бай​бурин, Э. Тай​​​​лор, Дж.Фрезер); филологический (В.Я.Пропп, О.М.Фрей​ден​берг); структурно-семиотический (Р.Барт, К.Леви-Строс, Ю.М.Лот​ман, Е.М.Ме​ле​тин​с​кий, В.Н.Топоров); психологический (В.С.Выготский, С.Гроф, Н.Фрай, З. Фрейд, К.Юнг, и др.); философский (А.Бергсон, Г.Гадамер, Л.Леви-Брюль, Ф.Ницше, Г.Спенсер, Й.Хей​зинга); социологиче​ский (Б.Дорн, Э.Дюргейм, Р. Мертон, Ю.Хабермас и др.). 

Реклама не была исследована в контексте ни одного из изложенных выше подходов к изучению мифа, однако, их теоретические выводы позволяют увидеть рекламу как миф в новой системе культурологических, философских и психологических координат. Философская мысль ХХ века вплоть до 70 годов, анализировала тот или иной культурный пласт с учетом конк​ретного контекста, порождая собой модели культуры, адекватные культурно-историческому процессу (от М.М.Бахтина до Ю.М.Лотмана). Последние три десятилетия и начало ((( в. породили принципиально иную ситуацию. Культура, философия, мифология превратились в эклектичное соединение различных образований, несоединимых в органическое целое: родилась методология постмодерна со свойственным ей стиранием границ и специфики методов, взаимопереплетением их между собой.

Особенностью современной реальности является актуализация массовой культуры в целом и рекламы в частности, а также интенсификация процессов, которые формируют массовое сознание. Реклама оказывает влияние на утверждение определенных моделей человеческого поведения в культуре, способствует переосмыслению индивидуального бытия на основании тех же самых принципов, по которым воздействует на массовое сознание миф. 
Ключ к современной эффективной рекламе – не только ее креативность. Границы допустимых в современной рекламе манипуляций обществен​ным сознанием, предлагаемые Р.Бен​длером, С.Го​риным, Д.Гриндлером, С.Кара-Мурзой Г.Лебоном, М.Люшером, В.Ф.Петренко; в том числе, с помощью мифотехнологий, также исследуются в работе. Более 80 используемых в исследовании источников, посвящены непосредственно исследованию специ​фики современного рекламного процесса. Это тру​ды К.Бове, Н.М.Бога-​ че​вой, Д.Вай​ке​ри, И.Л.Викенть​ева, В.В.Волковой, Г.Картера, М.Коври​же​н​ко, И.В.Крылова, В.Перепелицы, Н.С.Пуш​каре​вой, Б.С.Разумовского, Д.Э.Розен​-
таль, Л.И.Рю​мшиной, Э.Е.Старобинского, А.Ульяновского, В.В.Ученовой, М.Н.Халад​жан, Т.М.Хеладзе, Л.Н.Хромо​ва, В.П.Шейнова и др. 


Реклама как коммуникация исследовалась в самых различных аспектах. К числу исследований, положенных нами в основу рассмотрения рекламы как мифологизированной коммуникации, можно отнести труды, написан​ные Р.Бартом, А.Вебером, М.Маклюэном, Ф.Ницше, З.Фрейдом, Й.Хей​зин​гой, У.Эко, П.Бергером, Т.Лукманом и др. 

Рассмотрение рекламы как составной части маркетинга В.Г.За​зы​​ки​ным, Л.И.Рюмшиной, В.П.Шейновым и др. также учитывается в настоящей работе. 

В исследовании рассматриваются основные подходы к изучению современной рекламы: гносеологический, классифицирующий рекламу по способу отражения действительности (Е.Песоцкий); онтологический, разделяющий рекламу по способу бытия художественного образа (К. и Ф.Ливис); психологический, подразумевающий деление рекламы по способу ее восприятия потребителем (А.Н.Боковиков, Т.И.Краско, А.Н.Лебедев, Р.М.Мокшан​цев); а также постмодернистский. 
Современная реклама наглядно демонстрирует особенности, описанные философами-постмодернистами: обилие цитат; деформация и разрушение общепринятых норм морали и нравственности, а также предложение миру собственных, эстетически эклектичных норм; многозначность прочтения и многоплановость восприятия; культивирование карнавала и беспорядка; жон​​​глирование смыслами и масками; ироничное отношение ко всему, в том числе, вечным ценностям бытия (Ж.Бодрийр, Ж.Деррида, Ж.Делез, Ю.Кри​с​тева, Ж.Лакан, Ж.Лиотар). 
Теоретико-методологические аспекты изучения рекламы как мифа обес​печивают данному исследованию труды М.И.Аникста, Ф.Аллпорта, Р. Бар​та, Ж.Бодрийяра, А.Голана, В.Е.Демидова, Ж.Лиотара, А.Ф.Лосева, Ю.М.
Лотмана, М.Маклюэна, Е.М.Меле​тинского, А.Потебни, З.Фрейда, О.М.Фрей​денберг, М.Фуко, Й.Хей​зин​​​ги, У.Эко, М.Элиаде, К.Юнга и др. 

Рассмотрению непосредственно психологических аспектов, которые то​​же учтены в данном исследовании, посвящены работы Р.Арнхейма, Э.Бер​на, А.Я.Бородецкого, Е.Брунсвика, И.А.Гельмана, Дж.Гибсона, В.Н.Зазы​ки​на, В.П.Зинченко, И.С.Кона, И.В.Крылова, А.Н.Лебедева, К.Левина, Р.И. Мок​​​​шанце​ва, С.А.Омельченко, С.В.Покровской, Г.К.Серегина, Ф.Г.Панк​ра​това, Е.Ю.Петровой, Д.Н.Узнадзе, Р.Чалдини, В.Г.Шакурина и др. 

Всего в исследовании использованы 348 библиографических источников, отражающие основные подходы к изучению мифа и рекламы. Особое внимание уделено постмодернистской теории мифа и рекламы, рассмотрена ее эволюция и применимость в области отечественной рекламы. 


Методологическая основа исследования. Данное исследование является интегративным по своему характеру, оно обобщает теоретические исследования в области мифа, рекламы, манипулятивных технологий в рекламе, основанных на использовании архетипов и мифов, что потребовало определенного разнообразия в применяемых методологиях.
В основу исследования положены принципы историзма и системного подхода. Разные тематические узлы потребовали применения и различных методологий их изучения. Рассмотрение проблемы мифа прово​​​​​​​дилось в эво​люционистской методологии, разработанной еще антропологами XIX века, что позволило проанализировать миф как развивающуюся систему. 
Проблемы рекламы как таковой исследовались в рамках функционалистской парадигмы, делающей акцент на интересах и потребностях человека, а так же средствах их удовлетворения. Интерпретация рекламы как мифа велась преимущественно с позиций структурализма (его раннего этапа), в частности на основе мифологической концепции Р.Барта. Философское обобщение проб​лемы соотнесенности рекламы и мифа велось преимущественно в методологии пост​мод​ерни​зма. При этом особый упор делался на теориях М.
Фуко и Ж.Бод​рий​яра и осмысление ими соотношения слов и вещей.

Методы исследования обусловлены содержанием и целью работы. В работе использованы методы системного анализа, компаративного анализа, генетического анализа, факторного анализа, семантического анализа, моделирования и редукции, а так же ряд других. 

Цель исследования – изучить совпадение мировоззренческих установок рекламы и мифа, а также сходство способов и приемов манипуляции сознанием и искусственного конструирования образа мира. 

Задачи исследования:

· рассмотреть рекламу как аналог классического нарратива, формирующего и деформирующего мировоззрение потребителя;

· обосновать соотнесенность мифа как мировоззрения и рекламы как современной манифестации мифологического мировоззрения; 

· выявить способы мифологизации, с помощью которых реклама воздействует на психику потребителя, создает иллюзию свободы и социального самоутверждения;

· определить степень и характер влияния рекламы на формирование социальной идентичности современного человека;

· выявить механизмы эротизации современной рекламы; 
· на основе исследования искусственной мифологизации рекламы исследовать процессы, стимулирующие и тормозящие ее эффективность; 
· рассмотреть использование мифотворчества как креативного приема в рекламе, а также ресурса позитивной модернизации общества;

· выявить позитивные и негативные тенденции искусственной мифологизации рекламы в современных социокультурных условиях; 
· выявить функции и методы рекламы, конструирующей, с помощью мифологических приемов, виртуальную реальность потребителя. 

Объект исследования: современная реклама как значимая часть картины мира современного человека, в существенной мере влияющая на его мировоззрение. 

Предмет исследования: реклама как продукт мифологии ХХ века, способ моделирования жизни и воплощения проектных моделей экзистенциального опыта в социокультурную практику.
Гипотеза исследования. Реклама является одним из видов современного мифотворчества, воздействует на сознание потребителей по законам классической мифологии, конструирует виртуальный мир бытия человека и образов его социальной престижности, формирует виртуальные представления о жизни социума, навязывает рекламируемый образ жизни и материальные потребности индивиду, большим и малым социальным группам. 

Связывая человека с окружающей действительностью, погружая его в иллюзорный мир социального комфорта, в условиях дефицита достоверных знаний о реальном мире, реклама конструирует аналогичный социуму космос (вещный мир), с такими же законами, системой контроля и управления. 

Современная реклама создает, в первую очередь, миф о самом человеке, предлагая ему для подражания новый мифологический образ – человека владеющего – и заставляет каждого потенциального потребителя поверить в то, что этот миф реален. Так реклама рождает новую мифологию – владеющего индивида, а каждого потенциального потребителя – в мифологического героя, т.е. сакрализует представления человека о самом себе, наделяет его функциями творца и владетеля этого мира. 
Научная новизна исследования заключается в следующем:

· в исследовании рекламы как мифологизированной коммуникации, в том числе, рассмотрение вопроса о создании с помощью рекламы мифов социальной престижности;

· в выявлении мифологических способов, с помощью которых реклама создает потребителю внутренний образ его самого, контролирует и направляет его потребности;

· в трактовке социальных функций рекламы как современного проявления мифотворчества на микросоциальном уровне; 

· в анализе некоммуникативной модели современной рекламы, в том числе, в рассмотрении манипулятивной игры в концепции постмодернистов, которая откроют перспективу корректировки современных со​циокультурных деформаций;
· в обосновании понятий «мифологическая практика», «художественный мифологизм», раскрывающих креативные приемы мифотворчества в рекламе; 

· в исследовании мифологических способов эротизации современной рекламы; 

· в определении основных способов и приемов функционирования мифов в рекламе, а также позитивных и негативных тенденций современной рекламы;

· в определении функций рекламы, структурирующих социальную и психическую реальность потребителя. 

Теоретическая значимость исследования. В диссертации затрагивается одна из актуальных проблем современного социокультурного процесса, не исследованная специалистами: соотнесенность извечного мифологизма сознания и вещного мира, проинтерпретированного в рекламе, их сходство по ряду признаков, взаимозависимость и взаимовлияние. Миф и реклама характеризуют современное бытие: реклама отражает социальные и психологические мифы повседневности и творит новую мифологию; а мифы XX века, в определенной степени, диктуют рекламе пути развития. 

До сих пор миф и реклама рассматривались отдельно друг от друга в различных системах исследовательских координат: культурологической, социологической, искусствоведческой, психологической, социально-психоло​ги​ческой и др. Опять-таки, изолированно, рассматривались вопросы рекламной коммуникации и мифотворчества как способа социального конструирования реальности. 
В настоящей работе впервые была исследована реклама как мифологизированная коммуникация, выявлены соотношения реалий рекламы с теориями мифа, а также рассмотрен миф как способ социального конструирования реальности в современной рекламе. Исследование мифологии потребления в отечественной рекламе, в том числе, потребности в мифологии в обществе «разрушенного символического измерения» (Ж.Бодрийар), нового типа отношений отечественной рекламы и потребителя является принципиальным отличием данной концепции от других исследовательских позиций. 

Практическая значимость исследования состоит в том, что результаты данного диссертационного исследования могут быть использованы, как в учебно-педагогической деятельности при изучении философии, искусствоведения, психологии и культурологии, так и в корректировке системы профессиональной подготовки копирайтеров, дизайнеров, менеджеров и других специалистов в области рекламы. 

На защиту выносятся следующие положения: 

1. Современная реклама является аналогом классического нарратива. Получая информацию о чем-то, человек меняет представление о самом себе; предлагая услуги и товары, реклама создает потребителю внутренний образ его самого, составной частью которого является потребность в том, что рекламируется; реклама рассказывает потребителю о том, какой он человек и по​чему ему необходим данный товар или услуга. Таким образом, цель реализации рекламированного товара или услуги деформирует мировоззрение пот​ре​бителя. 
2. Реклама воздействует на архетипы сознания, которые настроены на понимание бытия как мифа. Потребитель с готовностью воспринимает предлагаемые рекламой стереотипы социального бытия: реклама, как и миф, помогает ему легко вписаться в систему координат современного мироустройства. Кроме адекватной ориентировки потребителя в мире, реклама является способом его контроля и организации. Ориентация на общепринятые нормы имеет позитивное значение: позволяет потребителю чувствовать себя защищенным, сопричастным некоему общему «мы», формирует образы идентичности у представителей больших и малых социальных групп. 

3. Современная реклама способствует рождению мифов не столько об окружающем мире, сколько о самом потребителе: о том, кем может стать человек, если он будет соответствовать предлагаемым рекламным образцам. Ори​ентация на постоянное сравнение себя с кем-то более престижным, страх не соответствовать навязанным извне имиджу и форме поведения, метаморфозы внутреннего «я» согласно манипуляциям рекламодателей деструктивно действует на психику потребителей, разрушает их картину мира. 
4. Реклама воздействует на психику потребителя, в первую очередь тем, что создает нормативы социальной престижности. С помощью навязываемых социальных стереотипов, будучи элементом торговли и сбыта, реклама манипулирует потребностями в интересах поставщиков товаров и услуг. Реклама навязывает не только вещи и услуги, но и образ жизни, стиль поведения, досуга. Поддаваясь воздействию рекламы, потребитель меняется согласно на​вязанной ему идентичности, чувствует себя не тем, кем он является на самом деле, а тем, кем обязан быть согласно предлагаемому социальному стереотипу. 

Превращая каждого потребителя в «человека из толпы», реклама создает иллюзию свободы двумя способами: освобождая от интеллектуальных усилий выбора и от ответственности за этот вы​бор. Таким образом, создается иллюзия социокультурного самоутверждения потребителей, выбор того или иного товара превращается в манифестацию со​циального статуса, разрушая общечеловеческие ценности и деформируя социокультурные смыслы. 
5. Современная реклама, манипулируя мифологическими образами, самым интимным из которых становится Эрос, создает ощущение доверия. Основанная на архетипах, система универсальных символических образов «под​ключает» к восприятию подобной рекламы практически каждого потребителя. Являясь одним из способов конструирования внутреннего мира потребителей, реклама пытается подавлять и возбуждать одновременно, манипулируя комплексами и бессознательными желаниями. Создавая иллюзию отмены повседневности, она оказывает деструктивное воздействие на внутренний мир человека. Эротизация современной рекламы является компромиссом между страхом перед сексуальным плюрализмом и неуправляемыми формами проявлений сексуальности. 
6. Мифы, как правило, являются ложной мобилизующей системой, искусственно «вписывающей» массы в социальную реальность. В данном контексте, под «мифологизацией» понимается заведомое искажение реальности, превращение массового потребителя в объект политических и идеологических манипуляций. Однако существует потенциальная позитивная сторона ми​фологии, которая способна «выровнять» социальные искажения: сформировать позитивное мышление человека, разрушая агрессивные социальные модели для подражания. 

7. Мифотворчество в рекламе может стать ресурсом позитивной модернизации общества, реставрации утраченных «кирпичиков» психически здорового общества: патриотизма; профессионализма; гармонизации отношений между поколениями; правильного понимания долга и свободы; эстетического и художественного вкуса; основных постулатов психического и физического здоровья, реабилитации вечных ценностей бытия. Но это посильно лишь для рекламы высочайшего эстетического уровня. 

8. Мифы в рекламе не только помогают современному человеку пост​роить знаковую модель действительности, но и нивелируют порожденный ею внутренний конфликт самого человека. Построенная по мифологическим законам реклама становится психотерапией для жителей постиндустриальной эпохи. Миф становится спасением для человека, уставшего от отсутствия стабильной системы духовных координат, живущего в ситуации ускользающих ценностей. 

9. Рассмотрение рекламы как формы опосредованного общения, позволят сделать выводы о специфике мифологизации ее разными потребителями и о состоянии современной коммуникации в культуре в целом. Попытки манипулировать коллективным бессознательным нередко воспринимаются как показатель эффективности рекламы, но являются нарушением прав человека на свободу волеизъявления, разрушают ценностные ориентации в современном социуме. Проблема навязанного конструирования социальной реальности под влиянием рекламы разрушает картину мира потребителя, негативно воздействует на его дальнейшее взаимодействие с окружающим миром. 

10. Современная реклама конструирует реальность потребителя, с помощью мифологических приемов структурирует его мир. Можно выделить следующие функции рекламы, виртуально структурирующей таким образом мир потребителя: формирование образных представлений о социальной престижности; вызывание ажиотажного отношения к тому или иному виду товара или услуги; «приручение» культуры с помощью технических, современных и старинных предметов. Эти функции подчинены формированию нужного для социума функционирования каждого потенциального потребителя рекламной продукции. Человек любит окружать себя суперсовременными «функционально-при​рученными» вещами и вещами старыми, носителями мифологических традиций, символически возвращающими его в про​шлое, функционально мало пригодными, но создающими иллюзию сакральности повседневной жизни, ее приобщенности к истории и традиционной культуре. 

Апробация работы. 
1. Материалы исследования доложены на пяти научных конференциях, в числе которых можно перечислить V научные чтения Выс​​шей школы культурологии на тему «Изме​не​ние концепций антропо- и культурогенеза в свете новей​ших научных открытий» (19 ноября 2005 г., Москва), межвузовскую научную конференцию авторов и читателей сборника «Рубикон» «Современная реклама как мифотворчество» (8 февраля 2006., г. Ростов-на-Дону) и др.

2. По результатам исследования опубликовано 4 монографии, 8 брошюр и 25 статей, общим объемом 69 п. л. (см. список авторских публикаций на последней странице автореферата).

3. Основные концептуальные положения исследования апробировались в педагогической и учебно-методической практике автора, в составлении учебных программ и чтении курсов «Психология культуры», «Public rela​ti​on» и спецкурса «Реклама» в Высшей школе культурологии Московского государственного университета культуры и искусств. 

4. Теоретическая концепция, изложенная в диссертации, была использована автором в практической рекламной работе при написании сценариев и съемки 12 рекламных роликов на ТВ, осуществленных в 1997-2005 гг.

5. Диссертация была обсуждена и рекомендована к защите на заседании кафедры культурологии и антропологии Московского государственного университета культуры и искусств 17 февраля 2006 г. (протокол № 7).

ГЛАВА 1. РЕКЛАМА В СВЕТЕ
СОВРЕМЕННЫХ ТЕОРИЙ МИФА
                                          1.1. Теории мифа
                                            Понятие мифа
Учитывая многообразие трактовок, существующих на сегодняшний день, в том числе, предложенных теоретиками и практиками постмодерна, необходимо уточнить ос​новные из них. Рассмотрим, что традиционно подразумевается нами под определениями «миф», «мифология», «мифологема», а также в каком понимании все это применимо к на​шему исследованию. Анализ имеющихся по данной теме библиографических источников позволил выделить более 20 основных определений мифов, с которыми, так или иначе, соотносят свои теории их исследователи. При этом каждый из них уточняет и дополняет определения мифа соответственно собственной научной теории. Некоторые из определе​ний противоречат друг другу, но все они, так или иначе, дополняют и уточняют определе​ние мифа.

· «Миф – неблагочестивое измышление, вредный вымысел», – Гесиод (47; с. 72). 

· Миф равноценен фабуле, мифология – источник познания и удовольствия. Об этом писал в «Метафизике» Аристотель (10). 
· Миф – древнее народное сказание о легендарных героях, Богах, явлениях природы; в переносном значении, недостоверный рассказ, выдум​ка (191).
· Миф – возникающая на ранних этапах истории форма мировоззрения, воплощаемая в сказаниях и повествованиях (233).
· «Мифы – есть совокупность рассказов о мире» (141; с. 222). 

· «Миф – повествование, вызванное к жизни как попыткой объяснения явлений окру​жающего мира, так и чисто языковыми фактами, внешней и внутренней фор​мой слова» (208; с. 34).
· «Миф является претворением бытия, но только более разработанным, чем отдель​ное слово. С помощью мифа на ранней стадии пытаются объяснить все земное, найти первопричины человеческих деяний в божественном. В каждую из этих при​чудливых оболочек миф облекает все сущее» (287; с. 14).
· «Миф – это своего рода язык» (17; с. 46).
· «Миф – ипостась вселенской сущности или энергии» (100; с. 40).
· «Миф – наивысшая по конкретности, максимально интенсивная и в высшей мере на​пряженная реальность. Это не выдумка, это наиболее яркая и самая подлинная действительность. Это – совершенно необходимая категория мысли и жизни, дале​кая от всякой случайности и произвола. Миф – это диалектически необходимая ка​тегория сознания и бытия вообще» (155; с. 393). 
· «Миф – форма подавления личностных проявлений человека, которая может сущест​вовать и воздействовать на сознание людей только в условиях массовой культуры» (218; с. 12).
· «Миф – шаг, посредством которого отдельный индивид выходит из массовой психоло​гии». (328; s. 86) 

· «Мифы – в первую очередь, психические явления, выражающие глубинную суть души» (314; с. 99). 
· «Миф – способ выхода в надиндивидуальную сферу, завершение своего собствен​ного образа в духовной культуре века» (187; с. 114).
· «Миф – форма общественного сознания, возникшая в условиях сравнительно низ​кого уровня социального развития и отражающая в виде образного повествования фантастические представления о природе, обществе и личности» (232; с. 358).
· «Миф есть система представления, форма символического понимания и изображе​ния мира, переработки действительности и опыта» (186; с. 189).
· «Миф есть ни ложь, ни искреннее признание, он есть – искажение» (17).
· «Миф интерпретировался в современном сознании как примитивная, неумелая попытка объяснить мир природы (Фрейзер); как продукт поэтической фантазии доисторических времен, неправильно понятый последующими поколениями (Мюллер); как хранилище аллегорических наставлений, направленных на адаптацию индивида к обществу (Дюргейм); как групповая фантазия, симптоматичная для архетипных побуждений, скрытых в глубинах психики (Юнг); как средство передачи глубочайших метафизических представлений человека (Кумарасвами); и, наконец, как Откровение Бога детям Его (Церковь). Мифология, собственно и есть все это вместе взятое... Мифология в той же мере, что и сама жизнь ответственна за все упования индивида, расы, эпохи, за все, чем они одержимы» (128; с. 370).
Определения мифа как способа отражения и освоения действительности предполагает систему мифологического мышления, особенностью которой является конкретно-чувственная персонификация психических особенностей человека. 

Исследуя эволюцию понятий мифа, можно проследовать по ступеням истории от античности до наших дней. Трансформация значения, которое вкладывалось в слово «миф», предполагает выделение нескольких основных периодов его расшифровки. 
Первым периодом следует считать античность, в рамках которого напрашивается выделение рационального и поэтического подходов. Первым ученым, который отождествил рациональность и рациональное мышление с мифологией был Анаксимандр. Его научная теория в V(( –V( вв. до н. э. носила умозрительный характер, черпая свои истоки именно в мифологии. Пифагор, Гераклит, Анаксимен, рисуя свой вариант мироустройства и основываясь на архаических верованиях, закладывали своего рода фундамент фило- софии (( века. Превращению мифологических образов в философские понятия противопоставил себя поэтический эпос, запечатлевший широкую па-
литру мифологических героев и образов. Примерно с VII-VIII вв. до н. э. античные поэты, драматурги и прозаики дополняли древние мифы собственными индивидуальными смыслами. На примере поэтического подхода можно обнаружить, что различная обработка мифологических сюжетов может быть использована для решения актуальных социальных проблем, направления общественного мнению в ту или иную сторону. Можно выделить три основных бытовавших в то время манипулятивных приема, с помощью которых мифы «служили» обществу: 

· аллегорический: считалось, что мифы воплощали в себе народную мудрость и знания, но их правильное истолкование требовало особой подготовки; интерпретационное поле мифа становилось основой для манипуляции;

· эвгемерические толкования мифов были названы по имени Эвгемера, который считал, что герои мифов – это обожествленные современные правители, попытка Эвгемера представить всю историю правящих династий в качестве утерянного сакрального мифа представлена им в книге «Священная запись»;

· символическая интерпретация мифа предполагала существование двух миров: обычного мира земных людей и небесного, к которому принадлежали те, у кого в руках была власть, и которому были обязаны служить представители низшего мира. 
Говоря о манипуляции во времена античности, стоит уточнить, что непосредственно понятия «манипуляции» в те времена не было. Речь шла о социальной и воспитательной функции мифа, с помощью которых общество подчиняет себе человека и управляет им. В частности, для Платона миф –
священное, поэтическое слово, которое принимает характер закона, и с помощью своих мистических свойств способно убедить любого человека в чем угодно. Эпикурейцы делали акцент на вечных истинах, запечатленных в мифах и утверждали, что они служат для поддержания власти жрецов и правителей. 
Второй период расшифровки понятия «миф» имеет непосредственное отношение к возникновению библейской мифологии, представленной текстами, повествующими об истории еврейского народа. Понятие мифа в этот период отождествлялось с божественной истиной. С.Аверинцев отмечал «божественно-неистовый» характер этой мифологии. (1; с. 95)

Прямо противоположная этому пониманию расшифровка мифа как искушения нечистой силы и порождения дьявола было типичным для средних веков. Третий период расшифровки понятия «миф» продолжил свое развитие в эпоху Возрождения, начиная с Ф.Бекона, миф толковался как некое тайное знание, открытое посвященным. Уважительное отношение к традициям античности позволило последователям герцога Веруламского объединить рациональную, аллегорическую, символическую, эвгемерическую и религиозную интерпретацию мифа. «Античная мифология, мертвая сама по себе, включилась в некий сплав (христианство, гротеск, магия, рыцарская легенда), который был еще мифологической реальностью мышления, а не предрассудком, кровью культуры, а не реминисценцией», - писал один из исследователей культуры эпохи Возрождения Л.Баткин. (21; с. 116.) 
Несколько иная точка зрения представлена в исследованиях концепции мифа Д.Вико. В 1700 г. им была разработана теория цикличности развития культуры, проходящей через три эпохи: божественную (детскую), героическую (юношескую) и человеческую (зрелую, взрослую). Вико принадлежит высказывание о том, что мифология – это детство человеческого общества. Опре​деляя мифы как чувственную метафизику, фантастические универсалии, Вико, тем не менее, считал миф пережитком древности и не представлял себе почву для появления и существования мифов в современную ему эпоху. 

Д.Вико породил своими исследованиями четвертый период расшифровки понятия «миф», которому было отказано в какой-либо поэтической либо социальной целесообразности. Мифы трактовались как выдумка, бесполезное суеверие. Просветители (Вольтер, Дидро, Монтескье) считали, что с мифами нужно бороться, как с любым предрассудком разума и исторической подтасовкой. Именно для этого периода характерно восприятие мифа как обмана и манипуляции, которые выхолащивают культуру. 

В пятый период к мифам возвращается утраченное прежде уважение. Э.Лессинг в конце (V((( в. первым провозгласил эстетический принцип современного искусства, основанный на мифологии. Немецкие романтики считали мифы кладезем для современного художественного творчества. В этот период мифы становятся не только основой эстетики, но и с их помощью интерпретируется современная действительность, человеческая жизнь оценивается как бытие того или иного мифа. Цепочка «поэзия – мифология – религия» воспринималась как высшая правда, воссоединение духа, культуры и природы. Ф.Шлегель в «Речи о мифологии» писал о том, что миф – это поэма природы, единство многочисленных духовных метаморфоз и поэтических образов. Любые научные теории, религию, мистику, искусство и культуру, – одним словом, все, в чем воплощалась духовная жизнь человека, Шлегель называл величественным словом «мифология». 
С (V((( по (( вв. попытки интерпретации этого понятия сохраняют уважение к мифу и подробно исследуют его с лингвистических, этимологических и антропологических позиций. Некоторые из этих теорий получили свое дальнейшее развитие в философских теориях постмодернистов, в частности, исследования М.Мюллера. Он писал: «Мифология естественна, это врожденная необходимость языка, если признать язык внешней формой и проявлением мысли; по сути, это теневой покров, который язык набрасывает на мысль и который не может исчезнуть до тех пор, пока язык не станет полностью соразмерен с мыслью, чего не произойдет никогда… В наши дни тоже есть мифология, как и во времена Гомера, но только мы не воспринимаем ее и, постольку мы самим живем под ее тенью, пребываем в мифе, но не воспринимаем это как миф, а прячемся от полуденного сияния истины». (28; с. 260). 

М.Мюллер считал, что неизбежность современного существования мифологии связана с так называемой «болезнью языка», при которой забывается первоначальное значение метафорических эпитетов, выражающих вечные, абстрактные идеи. Следствием такого семантического взрыва языка становится появление мифов, власть которых распространяется, в первую очередь, на все виды умственной деятельности человека. Дух каждой эпохи, как правило, передают и отражают ее яркие художники, писатели, музыканты. Мифологические образы, созданные пером Гомера или Овидия не сразу превратились в мифологию, отражающую те или иные общественные, человеческие и духовные взаимосвязи. Более глубокий смысл авторские произведения с собственной мифологией приобретают спустя некоторое время, причем для каждого писателя оно индивидуально. 
Л.Н.Воеводина пишет о том, что в (( веке миф стал креативной фор​мой культуры, то есть, механизмом социальной и идейной интеграции об​щества. Ею выделены три основные формы бытования мифа в культуре: первобытный миф доклассового общества; мифы древних цивилизаций: египетские, греческие, шумерские, иранские, китайские, индийские и др.; современные мифы массового сознания. Критерием данной классификации являются функции и сферы проявления того или иного мифа. Так, специфика первобытного мифа была связана с ритуалами и культовой практикой, он передавался устно, мог быть восстановлен с помощью обращения к современным народам с современной культурой. Мифы древних цивилизации были сохранены лучше, но также неполно и в более поздних культурных наслоениях. Мифы массового сознания стали измененными формами общественного сознания, которые сохраняют некоторые черты и признаки мифологического мышления. К мифам массового сознания можно отнести следующие: политические; социальные; психологические; религиозные; научные; художественные; мифы массмедиа.

Следует отметить также, что независимо от того, идет ли речь о художественных, политических или религиозных мифах, все они обладают широким спектром воздействия. Поскольку современная реклама ориентирована на массовое восприятие, без обращения к мифу невозможно понять основные, происходящие в ней процессы. Многообразие трактовок мифа не сводит его к тем или иным однозначным, конкретным характеристикам, а проливает свет на новые аспекты, анализ которых создает более объемное представление о рекламе как мифе и о роли рекламы в культуре. 

Основные подходы к исследованию мифа

Многочисленные, существующие на сегодняшний день теории мифа свидетельствуют о том, что миф как феномен культуры представляет огромный интерес для специалистов самого разного профиля. В числе подходов к мифу можно выделить следующие: культурологический; антропологический; этнографический; филологический; структурно-семантический; психологический; философский; социологический. 
Культурологический подход изучает место и роль мифа в системе культуры, его взаимодействие с идеологией, философией, эстетикой, религией, а также исследует роль мифов в разные периоды развития культуры. Использование культурологического подхода в качестве методологии расширяет контекст интерпретации мифа. Сторонники этого подхода: А.Ф.Лосев, П.С.Гуревич, В.П.Шестаков. Приверженцы культурологического подхода рас​​сматривают мифологическое мировоззрение как систему, соединяющую знания всего социума, пронизывающую все сферы жизнедеятельности мира. В частности, А.Ф.Лосев писал: «Абсолютная мифология понимает все диалектические категории как магические имена, ибо раз бытие увенчивается магическим именем, значит, оно и есть это магическое имя, а стало быть, в свете этого последнего должны быть мыслимы и все частичные категории. Диалектика как чистое мышление – не есть категория. Она всегда имеет под собой определенную мифологию, так как самое направление и распределение категорий может варьироваться на тысячу ладов» (157; с. 200). 

Представители антропологического подхода определяют миф как исторически преходящую форму общественного сознания, которая может появляться и существовать лишь на самой ранней ступени развития человеческого общества. В частности, К.Маркс писал о том, что мифология должна исчезнуть с развитием общества, с того момента, как человек обретет господство над природой. 
Этнографический подход рассматривает мифы народов доклассового общества, их роль и функции в первобытной культуре, кроме того, исследует роль мифа в традиционном обществе, связь с ритуалами, религией, философией. Представители этого подхода видели в мифе результат ошибочного объяснения первобытным человеком необъяснимых явлений окружающего
мира. Материалом исследования были обычаи, ритуалы и повседневная жизнь архаичных племен. Несмотря на игнорирование поэтического содержания мифа, его анализ позволил составить целостное впечатление об особенностях мифологического мышления. В числе представителей этого направления можно отметить таких исследователей, как Э.Тайлор, Г.Спенсер, Дж.Фрезер, Л.Леви-Брюль и др. 
Представители филологического подхода – В.Я.Пропп, О.М.Фрейденберг и др. – изучали миф как повествовательную традицию, рассматривали его в качестве источника литературных жанров, вечных сюжетов, а также с точки зрения анализа языковых выразительных средств, поэтики и фольклорных традиций. Изучение мифологизма в творчестве писателей, описание символов и образов, способных опоэтизировать текст либо поднять его на более художественный уровень, также можно отнести к филологическому подходу. Ответвлением филологического подхода исследования мифа можно считать структурно-семиотический подход, который нашел свое отражение в трудах Ю.М.Лотмана, Е.М.Мелетинского, В.Н.Топорова, К.Леви-Строса, Р. Барта. 

Р.Барт отмечал сходство между архаичными мифами и современными, идеологическими. Согласно его концепции, повседневная жизнь постоянно рождает мифы, но все они имеют отношение к языковой реальности, под которой ученым понимались «слово», «высказывание», «коммуникация». Для Бар​​​та важнейшими аспектами изучения мифа представлялись его сообщение и оформление. Рассматривая мифологию как часть семиотики, он относил миф к одной из форм деформирования реальности, одновременно с этим, вы​двигал концепцию мифа как «вторичной семиологической системы», не при​нимая во внимание, что потребителем миф воспринимается как своеобразная «система фактов», «реальность бытия».

Философский подход можно назвать своего рода рефлексией мифологического опыта, исследование мифологического сознания как системы координат восприятия человеком окружающей действительности, а также понимания смысла своего бытия. Некоторые положения философского подхода нашли свое отражение и развитие в работах Л.Леви-Брюля, Й.Хейзинги, М. Элиаде, Р.Барта и др. Мы учитываем эти исследования во второй и третьей главах. 
Одним из первых исследовал проблему мифотворчества философ А. Бергсон. Противопоставляя интеллекту интуицию, ученый соотносил с интел​лектом – сознание, а с мифами – бессознательное. Согласно Бергсону, интеллект – разрушительная сила для общества и культуры, поэтому основная задача мифологического мышления – противостоять нарушению общественного согласия и защищать человека от угрожающей ему силы разума. Ученый считал, что любое художественное творчество непременно носит мифотворческий характер. Понятие «мифотворчество» расшифровывается Бергсо​ном как интеллектуальная способность индивида к имитации жизненного опы​та, которая становится своего рода защитой от интеллекта, угрожающего осознанием неизбежности смерти. Именно мифотворчество помогает человеку выжить. Относя это понятие к свойствам человеческого духа, Бергсон считает его первопричиной происхождения искусства. 

Философские исследования мифа привели А.Бергсона к превалированию в его работах художественного начала. Нереализованная им самим идея создания личной мифологии породила литературу «потока сознания». Дж. Джойс, М.Пруст, Т.Элиот, У.Эко, И.Бродский, создавшие в своих произведениях персональную мифологию литературных героев, были «подняты на щит» представителями постмодернизма. Бергсоновская трактовка мифа как продукта бессознательного получила углубленное развитие у представителей психоаналитической школы. 
Г.Гадамер связывал проблему мифа с аспектом рациональности. Философ считал, что для общества могут быть характерны два способа мышления: «просвещенческий», с типичным для него приматом разума над действительностью, верой в социальный прогресс; «романтический», утверждающий уни​кальность культурно-исторических эпох, реабилитирующий мифологию, отвергающий примат рационального начала. Гадамер считал, что миф являет собой своеобразный способ «удостоверения» индивидуального жизненного опыта. Он принципиально выступал против понимания мифа «как искаженной реальности», истина мифа – нерациональна и ненаучна: «Одухотворенность вещей есть не что иное, как развертывание их бытийного смысла, которым они потрясают и покоряют сознание, мнящее себя абсолютным господином самого себя» (53; с. 99).
Исследование бессознательной стороны мифологического мышления бы​ло характерно, в большей степени, для сторонников психологического под​хода, чем философского. Однако это не помешало крупнейшим философам (I( в. исследовать мифы именно с позиций анализа собственных бессознательных процессов. Так, Ф.Ницше, определяя миф как воплощение ди​ониссийского начала, пытался проследить эволюцию иррациональности в ми​фологическом сознании. 
Бессознательный характер мифологического сознания изучался немецким философом на основе сравнительного анализа мифов с музыкальными произведениями. В тех и в других Ницше видел образ мира, в котором в сжатой форме содержатся принципы и законы мирового устройства. Но понять глубину и многовековую мудрость мифов способен далеко не каждый. Только «сверхчеловек», но никак не толпа могут с помощью мифа прорваться на крыльях своего собственного мифологического образа в высшие слои культуры века. Результатом многолетних исследований Ницше стал, во-пер​вых, вывод о том, что только мифотворчество способно спасти от гибели европей-
скую культуру, во-вторых, создание собственной, персональной мифологии. 
Несколько иную позицию, нежели философский подход, к изучению мифа занимает подход психологический. Основу ему положили З.Фрейд, К. Юнг, М.Элиаде, Н.Фрай. З.Фрейд активно цитировал в своих трудах А.Берг​сона. Поскольку мифы содержат тайники подсознания, неосознаваемые идеи и желания, следовательно, анализ древних мифологических образов можно воспринимать как многовековую проекцию бессознательных психологических комплектов сексуального плана. Так, из Эдипова комплекса, по Фрейду, при наложении табу на инцест возникла мораль, а следствием отождествления убитого отца с тотемом стала религия. Миф трактовался им как результат сублимации либидо для получения удовольствия. В поздних работах Фрейд изменил свои взгляды, но его ученики возвели метод отца психоанализа в ранг незыблемой и неоспоримой теории. 

Положение Фрейда о том, что наряду с сексуальным влечением у индивида существует влечение к смерти, осталось незамеченным и было выдвинуто в качестве оригинальной идеи в исследовании Г.Ронхейма. Вслед за своим учителем, Ронхейм утверждал, что в мифологии торжествует Танатос, в отличие от фольклора, где царит Эрос. На наш взгляд, сомнительная идея трагической неизбежности гибели бога, благодаря которой последний становится божеством, по мнению Ронхейма, была во все времена отличительной чертой мифов от фольклорных преданий. 
К психологическому подходу можно также отнести исследование Б. Малиновского «Миф в первобытной психологии». Согласно Малиновскому, миф выполняет следующие психологические функции: воспитательную; компенсаторную; нравственно-нормативную; социализирующую; регулятивную – самую важную. Ученый считает, что мифы помогают регулировать внутреннюю и внешнюю реальность индивида, соединяют в себе, таким образом, индивидуальное и коллективное. Малиновский утверждал, что мифы – не повествование, а прожитая реальность, поэтому его сфера – не текст, а драматическая актуализация в жизни человека. 
Один из крупнейших представителей классической социологии Э.Дюр​к​гейм считал, что общество развивается по собственным законам и являет собой надиндивидуальную реальность. Согласно его мнению, человек, существующий по законам социума, объединяет в себе два начала: индивидуальное; социальное, которое определяет индивидуальные и коллективные представления, в том числе, архетипы, определяют индивидуальные. Дюркгейм писал о том, что мифологические представления являются отражением социальной реальности. Мифологию он относил к коллективному, сакральному, а индивидуальное – к «профанному». Мифология, по его мнению, стала своеобразным отражением и конструированием родовой организации. Социологический подход к исследованию мифа был дополнен и расширен в работах Р.Мертона, Ю.Хабермаса, Б.Дорна. 
Представители символического подхода к культуре – У.Урбан, С.Лан​гер, Э.Каунт. «Отцом» символического подхода его последователи считают Э.Кассирера. Он одним из первых «отнес» миф к сложным символическим формам, существующим наряду с наукой и языком. Символ понимался Кассирером, как синтез чувственного восприятия, а миф – некий универсум, способный самостоятельно конструировать действительность. Функция мифа – установление сопричастности человека с природой и обществом. С. Лангер отводила символам универсальную роль в духовной культуре человечества, миф рассматривался ею в контексте «символотворчества» – средства спасения культуры. У.Урбан и Э.Каунт признавали своеобразие мифа среди других символических форм, не сводили его к отражению природных и социальных явлений, подчеркивая его креативную сторону, с помощью которой конструировалась индивидуальная картина мира. (110)

Следует отметить, что реклама не была исследована в контексте ни одного из изложенных выше подходов к изучению мифа. Однако, результаты исследований практически каждого из представителей того или иного подхода важны для изучения рекламы как мифа: они позволяют увидеть с новой точки зрения многое из того, что обычно оставляют «за кадром» авторы современных популярных книг, посвященных рекламе.

Мифы в философии постмодерна 

Философская мысль ХХ века вплоть до 70 годов, анализировала тот или иной культурный пласт с учетом конкретного контекста, порождая собой модели культуры, адекватные культурно-историческому процессу. Пос​ледние три десятилетия ХХ и начало ((( века породили принципиально иную ситуацию. Культура, философия, мифология превратились в эклектичное соединение различных слоев и образований, несоединимых в органическое целое. Так родилась методология постмодерна со свойственным ей стиранием границ и специфики методов, взаимопереплетением их между собой. 
Один из теоретиков постмодерна Ж-Ф.Лиотар определяет его как особое мирочувствование современной эпохи. Речь идет именно о чувствовании, ощущении, при игнорировании рационального момента, который всегда был присущ философии. Таким образом, говорить о методологии постмодерна можно с некоторой долей условности, что не мешает определить существенные черты данного метода: стирание границ между теорией и практикой; размытые границы между культурой и способами ее осмысления; отсутствие универсального способа мышления и философствования; взаимопроникновение художественного и научного аспектов исследования; эклектичность жанров исследования; открытие художественных смыслов известных цитат научных трудов; определение метода как существующего около и вокруг философии и культуры. 
Говоря о методе постмодерна, стоит упомянуть о наличии двух точек зрения: о появлении постмодерна и о его перспективах. Хотя сам термин «постмодерн» в различных вариантах его осмысления встречается со второй половины XIX века, постмодернизмом в современном понимании поначалу начали называть авангард американской литературы и архитектуры 50-х гг. ХХ века (романы К.Воннегута, постройки Р.Вентури).  В 60–70-е гг. появляются первые научные и философские работы французских постмодернистов (тогда еще – постструктуралистов). Первые работы о постмодерне приходятся на 70–80-е гг. Переход к новой парадигме мировосприятия был связан со многими совпавшими по времени событиями: началом постиндустриальной стадии развития, изобретением компьютера и созданием всемирной информационной сети, «революцией хиппи», радикально повысившей уровень культурной толерантности западного общества и пр. 
Показательна точка зрения, представленная в работах У.Эко, который считал, что скоро постмодернистское миропонимание распространится на всю историю и культуру. Принципиальная для постмодерниста позиция: способность вобрать в собственный опыт все культурное наследие, лишить его четких временных границ, перемешать между собой и позиционировать как авторский, культурный эксперимент, пред​лагая философии новые правила. Следствием подобного метода становится многообразие определений понятий «миф», «мифологема», «мифологизирование». Авторское ощущение мифологемы представлено, например, у Ж.Лакана, следующим образом: «Уг​лубляясь в сложную ткань двусмысленностей, метафор и метонимий, наталкиваешься на зыбкую мифологему под названием либидо» (129; с. 18).
Зыбкость формулировок – характерное явление для философии пост​модерна, так же, как и смешение разных подходов не только к изучению мифа, но и к самому процессу научного исследования, который представлял собой компиляцию научных исследований, авторских эссе и художественной литературы. Ж.Бодрийяр вкладывает в понятие «миф» следующее значение: «Эмпирический предмет во всей случайности своей формы, цвета, материала, функции, дискурса, наконец, если это предмет культуры, в случайности своей эстетической целесообразности – такой предмет является просто мифом. Он не представляет из себя ничего, кроме различных типов отношений и значений, которые готовы сойтись друг с другом, вступить в противоречие и завязаться на нем как предмете» (33; с. 55).
Согласно его мнению, «мифологическая структура» понятий «субъект, предмет, потребность» одна и та же, соответствующая так называемой наивной категоризации. Задачей такого типа категоризации может являться стирание концептуального единства, называемого предметом, деконструкция потребности. Таким образом, напрашивается «магическая параллель» между потребностью и мифологической мыслью. Субъект и объ​ект начинают существовать в качестве «удивительных самих по себе и различенных мифов», целью исследования которых становится обоснование их взаимоотношений, между которыми потребность превращается в своеобразный волшебный мостик. 
Обмен понимается как некоторая операция между двумя разделенными терминами, которые существуют до обмена изолированно друг от друга, но впоследствии оказываются в ситуации «двойного принужде​ния»: принуждения давать и принуждения брать: «В таком случае необходимо предполагать существование магической силы, имманентной предмету, силы, которая начинает преследовать дарителя и подталкивает его к тому, чтобы отделаться от предмета. Непреодолимое противостояние двух терминов обмена, таким образом, отменяется ценой дополнительного, магического, искусственного и тавтологического понятия, экономию которого проясняет К.Леви-Строс в своей критике, с самого начала задавая обмен в качестве структуры» (33; с. 69).
Следуя той же логике, Ж.Бодрийяр выделяет понятие «мифа первичных потребностей», которое базируется на своеобразном «прожиточном антропологическом минимуме» – минимуме «первичных потребностей». К числу первичных потребностей он относит потребность в собственной территории, на которой индивид может есть, пить, спать, заниматься любовью. Неразрешимая дихотомия первичных и вторичных потребностей представляется ученому очевидной: «По ту сторону порога выживания человек больше не знает, чего он хочет, – так он становится для экономиста собственно «социальным», то есть отчуждаемым, подверженным манипуляциям и мистификациям. По ту сторону он оказывается жертвой социального и культурного, а по эту – автономной неотчуждаемой сущностью. Мы видим, как это различение, уводя всю область социокультурного во вторичные потребности, позволяет – позади функционального алиби потребности-выжи​вания – восстановить уровень индивидуальной сущности, некую человекосущность, имеющую основание в природе» (33; с. 75). 
Таким образом, «прожиточный антропологический минимум» становится для индивида деструктивным, потому что он определяется по остаточному принципу в соотношении с главной жизненной необходимостью «некоего избытка»: доли Бога, доли жертвы, излишней траты, экономической прибыли. Согласно мнению Бодрийяра, эти «избытки» разрушают жизнь человека. В качестве выхода ему представляется освобождение от «избытков», от всякого рода обязательств магического или религиозного порядка.

В то же время, индивид, «освобожденный» от своих архаических, символических и личных связей, самим фактом своего существования разрушает социальное понимание полезности, потребностей, социальных и культурных форм их удовлетворения, а также необходимость потребительской стоимости. Некоторая «понятийная размытость», характерна не только для научного творчества Ж.Бодрийяра, но и других представителей постмодернизма. Под «мифом» в разных книгах – «Система вещей», «К критике политической экономии знака», «Символический обмен и смерть» – им понимаются разное: от типичной для масс-медиа, формы подавления индивидуальности – до одного из способов возвращения этой индивидуальности, своеобразной реализации в культуре собственного образа. 
«Миф о первоначале» с позиций постмодернистов

Ж.Бодрийяр, рассматривая вопрос о «статусе» старинных вещей, отмечает характерную их особенность: «заколдовывать время и пережи​ваться как знак» в таком случае, старинная вещь не отличается от любого другого элемен​та и соотносится с ними всеми: «Поскольку же, напротив, она обладает меньшей соотнесенностью с другими вещами и выс​тупает как нечто целое, как некая наличная подлинность, то у нее появляется специальный психологический статус. Она переживается иначе. Именно в этом глубинная польза этой бес​полезной вещи» (35; с. 84).
Тягу к старинным ве​щам и предметам ручной работы Бодрийяр называет «своеобразным феноменом аккультурации», который заставляет уставших от потребления людей тянуться к знакам и символам, эксцентричным в про​странстве и времени по отношению к их собственной культуре. Императив, которому отвечают старинные вещи, становится императивом завершенного и совершенного «существа». Такой предмет становится мифологичным: время, в котором он живет – своего рода «однажды сбывшееся настоящее», что придает ему «корневой», «подлинный» характер. 

Бодрийяр пишет: «Функциональная вещь обладает эффективностью, ми​​фологическая вещь – завершенностью. Знаменуемое ею со​стоявшееся собы​тие – это событие рождения. Я – не тот, кто живет сегодня (в этом мой страх), я тот, кто уже был раньше, согласно логике обратного рождения, знаменуемого мне таким предметом, который из настоящего устремлен в глубь времени; это и есть регрессия. Таким образом, старинная вещь выступает как миф о первоначале».
Ученый подчеркивает, что любовь к старине сходна по ряду признаков со страстью коллекционирования: и то, и другое являют собой «нарциссическую регрессию», «систему отмены времени», «воображаемое господство над рождени​ем и смертью». По его мнению, в мифологии старинных вещей сле​дует различать два аспекта: ностальгическое влечение к первоначалу; обсессию подлинности. «И то и другое, по-видимому, вытекает из мифической отсылки к рождению, каковую представляет собой старинная вещь в своей вре​менной замкнутости; действительно, всякая рожденность предполагает наличие отца и матери. Инволюция к исто​кам – это, разумеется, регрессия в материнскую утробу; чем более старинны вещи, тем более они приближают нас к не​коей оставшейся в прошлом эпохе, к «божеству», к приро​де, к первобытным знаниям» (35; с. 86).
Подобная потребность в мифологии вещей рождает два противоположных процесса: старинная вещь стремится интегрироваться в современную культурную систему, из глубины прошлых времен создавая в настоящем «пустое времен​ное измерение», при этом, поскольку одновременно старинная вещь является индивидуальной регрессией, устремляется из настоящего в прошлое, прое​цируя на него «пустое измерение бытия».
Таинство старинных вещей заключается, по мысли Бодрийяра, в следу​ющем: создавая ощущение прикосновения к чему-то знаменитому или могущественному, они хранят в себе «обаяние сотворенности», которое тождественно уникальности. «Стремление найти в произведении след творчества – будь то реальный отпеча​ток руки автора или же хотя бы его подпись, – это тоже по​иски своих родовых корней и трансцендентной фигуры отца. Подлинность всегда исходит от Отца – именно в нем ис​точник ценности. И старинная вещь являет нашему вооб​ражению одновременно и благородные родовые корни, и инволюцию в материнское лоно» (35; с. 89).
Так, по мысли Бодрийяра, поиски подлинности – «укорененности бытия в себе» порождают поиски алиби – ино-бытия. Функционирование любой обстановки и предмета уничтожает их, вещь нефункциональная осмысливается как «эмбрион, материнская клетка». Мифологическая вещь обретает бытие, совершая инволюцию в пренатальное, «микрокосмическое состояние бытия». Спустя некоторое время мифологический предмет становится фетишем, превращаясь в культурный знак, в котором появляется символический контекст, с его помощью создается иная реальность. 

Нам представляется интересной следующая мысль Бодрийяра: «В этом фантазме, которым живет всякое мифологическое и всякое индивидуальное сознание, проецируемая деталь оказывает​ся эквивалентом моего «я», и вокруг нее организуется весь остальной мир. Это фантазм сублимированной подлиннос​ти, которая всегда кончается, не доходя до реальности (sub limina). Подобно реликвии, секуляризуя в себе ее функцию, старинная вещь осуществляет реорганизацию мира в виде констелляции, в противоположность его функционально-протяженной организации, в попытке предохранить от нее глубинную (очевидно, сущностно необходимую) ирреаль​ность нашей внутренней жизни» (35;с. 89).
Таким образом, мифологический предмет символизирует собой таинство включения ценностного, вселенского смысла в замкнутый круг конкретного, завершен​ного времени. Переживание такого состояние у потребителя напоминает ему о детстве, о таящейся глубоко в подсознании «воспоминании» собственного пренатального существования, а возможно, погружает его на большие глубины – коллективного бессознательного. 
Современные теории мифа

Мы говорим о «современных теориях», подразумевая под этим исследования, предлагающие не только теоретическую концепцию, «нанизывающую» века на основной стержень своих предположений, но и анализ процессов, которые происходят обществе: с 80-х гг. XIX века вплоть до 2005 г. 
М.Маклюэн рассматривает мифологию в контексте «мировых волн ком​муникации», которые играют огромную роль в формировании общественного мнения, активно занимаясь мифологизацией массового сознания. Миф в современном постиндустриальном обществе выступает в качестве продукта массового производства, становится, своего рода, принципом организации массового сознания. Предметом анализа М.Маклюэна явились, в том числе, продуцируемые обществом социальные, политические, художественные мифы, оказывающие влияние на социальную жизнь.Ученого, в основном, интересовали механизмы, с помощью которых новые мифы превращались в способ социальной мобилизации и манипуляции сознанием масс. (343; р. 66-68)

В концепции Маклюэна миф становится ложной мобилизующей системой, искусственно «вписывающей» массы в социальную реальность, создавая у массового потребителя иллюзии комфорта и истинности: телевизионная реклама, например, воздействует на культурно-информационное пространство, мифологизируя его. В данном случае, под «мифологизацией» понимается заведомое искажение реальности, превращение массового потребителя в объект политических и идеологических манипуляций. 
Развитие массовой коммуникации значительным образом изменило облик современной культуры: интенсивно расширило границы виртуального мира; способствовало интенсификации социальных изменений; активно «насаждало» модели поведения и отношений; утверждало определенные стандарты общественного потребления; увеличился объем информации и степень ее психологического воздействия на потребителей. Это породило ряд психологических теорий, разрабатывающих социально-когнитивную модель личности. А.Бадура и У.Мишел в качестве «базового» основания своей теории приняли факт детерминирования поведения человека его убеждениями. По их мнению, шаблоны поведения становятся незыблемыми образцами для подражания, потому что у человека существует потребность в следовании тем или иным моделям поведения. 

Следствием их теории стал вывод о том, что формирование агрессивного поведения происходит не из-за личного, индивидуального, негативного опыта, а по причине подражания так называемым образцам поведения. Общество предлагает в качестве моделей поведения именно агрессивные, кино, телевидение, реклама способствуют утверждению новой культуры – агрессивной культуры без идеалов (207; с. 70-74).
Мы полностью разделяем концепцию Бадуры и Мишела, согласно которой существует потенциальная позитивная сторона мифологии, которая могла бы «выровнять» социальные искажения: именно мифология способна формировать позитивное мышление человека, разрушая агрессивные социальные модели для подражания. Одним словом, мифология наделяется способностью созидания культуры, становится главным ресурсом позитивной модернизации общества. Иного пути реабилитировать вечные ценности, по мнению психологов, нет, поэтому мифотворчество стоит рассматривать, в первую очередь, с «позиций» реставрации с ее помощью утраченных «кирпичиков» психически здорового общества: патриотизма; профессионализма; гармонизации отношений между поколениями; правильного понимания долга и свободы; эстетического и художественного вкуса; основных постулатов психического и физического здоровья. 
Универсализм мифологии изменяет отношение к культуре не как чему-то фрагментарному, «расчлененному» изящным инструментарием постмодерна, но – как к синтезирующему и связывающему различные стороны и ценности религии, философии, искусства, культуры, науки и политики. Прин​ципиальное сходство мировых мифологий свидетельствует именно о не​коем единстве системы ценностей, существующей во все времена и у боль​шинства народов, а архетипическое повторение комплекса архетипических проблем становится потенциальным способом их решения для современного человека. 
К числу отечественных исследований мифологии и мифотворчества можно отнести книгу А.Наговицына «Древние цивилизации: общая теория мифа». «Мифологическое мышление – древнейшая форма познания мира, космоса, общества и человека. Таким образом, миф по необходимости возник из потребности индивида, его семьи, рода и социума в целом, в осознании сущности человека и передачи единства природной и социальной стихии через различные символические системы», – пишет Наговицын (186; с. 17). 

Исследуя мифологические системы, Наговицын, выделяет следующие их черты: человек не выделяет себя из окружающего мира; человек не разделяет также себя и социум; несмотря на слитность в единое целое природы, общества и человека, внутри эти системы неоднородны; авторитаризм общества перенесен на авторитаризм природы; в мифе все конкретно, персонифицировано, одушевлено, но, при этом, символично; в мифологическом мировоззрении постоянна связь между однотипными явлениями в социуме, природе и обществе; мифологическое мышление руководствуется не волей, а ежедневной практической деятельностью и ее результатами; согласно мифологическому мировоззрению, индивид способен подняться до уровня бога, поэтому подвиги и поступки богов можно считать практическим руководством к действию для каждого человека; мифологическое мышление эвгемеристично: происхождение богов объясняется прижизненным обожествлением знаменитых или наделенных властью людей, либо героев культуры. 
Было бы неверным обобщением делать вывод о том, что современное сознание полностью мифологично, но ряд существенных признаков мифологического мышления типично для современного человека. Выделяя в культуре три основных типах мышления: мифологическое, религиозное и научное, На​​​​говицын подчеркивает, что в чистом виде ни один из этих типов не существует, речь может идти лишь о преобладании типа мышления. Исходя из сра​​внительного анализа мифологических систем и современной культуры,
На​говицын делает вывод о ее мифологичности и традиционности. Традиционная культура определяется им следующим образом: «Традиционная культура, как предмет нашего исследования, определена нами не просто как инициационная, не только как эвгемеристичная, но еще и как инвариантная, исконная и практичная по сей день. При этом любая традиционная культура базируется на мифологической форме мышления» (186; с. 26).
Основные функции мифа применительно к современной рекламе

Прежде чем выделять основные функции мифа применительно к современной рекламе, следует остановиться непосредственно на функциональных этапах мифов в истории культуры. Наиболее полно этот вопрос освещен Л.Н.Воеводиной. Ею были отмечены следующие основные функции мифа в культуре: социально-интегративная; нормативно-регулятивная; сакральная; сигнификативно-моделирующая; аксиологическая; телеологическая; познавательная; компенсаторная. Роль и значение мифа, его функции на протяжении многовековой истории претерпевали изменения в зависимости от эпохи, культурно-исторической жизни общества. Так, в первобытном обществе мифы, в первую очередь, закрепляли общественные и правовые институты, регулировали нравы, оберегали общественный порядок. Со временем миф как регулятор общественной жизни утрачивал свою актуальность. Чем более социализированным было общество, тем больше миф принимал на себя другую задачу: ограничивать, запрещать, табуировать те или иные системы, посредством которых можно было этим обществом управлять. 
Современное общество выработало иные способы воздействия на массовое сознание, нежели миф, что некоторым образом освобождает его главное значение для современности. Сегодня мифы помогают индивиду восстанавливать утраченные вертикальные связи с миром и природой. Они дают возможность перенести акцент внимания от удовлетворения материальных потребностей на высшие, духовные потребности. Современный миф способен не только восстанавливать систему ценностных координат, но и помогать индивиду корректировать свои поступки и отношения с людьми. Миф становится своего рода формой духовного общения современного человека.

Было бы иллюзией думать, что мифы закрепляют эгоцентризм человека, дезориентируют его в мире своим сакральным характером. В прошлом именно сакральная функция мифа ограничивала его от других форм культуры: миф создавал представления о мире, которого нет, создавал сверхъестественные образы, которые изменяли сознание человека. Современная культура использует множество других способов для изменения сознания в нужную сторону. Телевидение, литература, живопись, музыка, кинематограф, ре​клама довольно часто навязывают человеку то или иное измененное состояние сознания. Мифы на сегодняшний день остаются тем немногим, что транс​лирует духовные ценности культуры.

Говоря о современных функциях мифа применительно к рекламе, можно выделить следующие:

· духовная функция, восстанавливающая или поддерживающая систему ценностных координат;

· коммуникативная функция, благодаря которой реклама способна сохранять истинность информации при наличии в ней несуществующих персонажей, нарушения временной и логической последовательности;

· функция сохранения культурных стереотипов и образов;

· функция знакового и символического моделирования природного и социального мира; 

· психологическая функция, стабилизирующая эмоциональность и экспрессивность современного человека.

Мифы в рекламе помогают современному человеку построить знаковую модель действительности, нивелируют порожденный ею внутренний конфликт самого человека. Построенная по мифологическим законам реклама может стать психотерапией для жителей эпохи постмодерна. Миф становится спасением для человека, уставшего от отсутствия стабильной системы духовных координат, живущего в ситуации ускользающих ценностей. 

Чем более подавляема в обществе личность, тем более она тяготеет к мифу. Таким образом, происходит восполнение ограниченности человеческих возможностей, освобождение от страхов перед неведомыми и неконтролируемыми процессами, происходящими в современной культуре. Страх перед завтрашним днем заставляет человека спасаться и прятаться в мире собственных фантазий. Мифы являются наиболее здоровым средством подобного спасения, кроме того, они позволяют индивиду сконструировать наиболее приемлемые для себя образы и границы будущего. 
Интерес к мифу обостряется в переломные периоды, причем не только периоды природных и социальных катаклизмов, философских кризисов, но и индивидуальных, психологических потрясений. Эпоха постмодерна как раз и являет собой кризисный пик, хочется верить, кульминацию, за которой неизбежно наступит снятие напряжения: социального и культурного, массового и индивидуального. Привыкшее к измененным состояниям, легко управляемое извне сознание массового человека нуждается в разрядке без последствий для психики и культуры. Один из таких путей – индивидуальное и массовое твор​​​​чество в контексте мифа. Реклама как миф – явление новое, что не мешает ему впитывать в себя всю многогранность функций мифа. 
1.2. Основные подходы к исследованию рекламы

Понятие рекламы
Подобно мифу, понятие рекламы многообразно и порой противоречиво: «рекламировать» (лат. reclamare выкрикивать) первоначально обозначало чрезмерно расхваливать, распространять сведения о товаре или о событии с целью создания ему популярности. Вместе с тем, это слово имело и другое значение (лат. reclamatio возражение, неодобрение): выражать кому-либо свои претензии, протестовать или возражать. В большинстве современных книг по рекламе речь идет именно о первоначальном ее значении, которое варьируется в зависимости от концепции, предлагаемой автором:

· «Реклама – распространяемая в любой форме, с помощью любых средств информация о физическом или юридическом лице, товарах, идеях и начинаниях (рекламная информация), которая предназначена для неопределенного круга лиц и призвана формировать и поддерживать интерес к этим физическому или юридическому лицу, товарам, идеям и начинаниям и способствовать реализации товаров, идей и начинаний» (230; с. 8);

· «Реклама. 1. Оповещение различными способами для создания широкой известности кому-чему-н. с целью привлечения потребителей, зрителей и т.п. 2. Объявление с таким оповещением» (191; с. 551);

· «Реклама. Через нем. Reklame из франц. reclame, первоначально – «подзывание сокола на охоте; ключевое слово в конце страницы», которое подверглось семантическому влиянию англ. to reclaim «привлекать к себе внимание» (267; с. 464);

· «Несмотря на то, что характер сознания, который продуцируется рекламой и искусством, принципиальным образом разнится, рекламное произведение, будучи продуктом художественного творчества, опирается на всю систему художественных средств искусства и по законам искусства, в основном, функционирует» (128; с. 30); 

· «Феномен рекламы в современном мире состоит в том, что она без преувеличения является мировой, глобальной коммуникацией, создаваемой с помощью новейших технических средств и эффективных креативных технологий» (121; с. 8);

· «Реклама играет множество ролей: и учителя, и проповедника, и диктатора… Она в значительной мере определяет наш образ и стиль жизни. Именно поэтому немецкий журнал «Spiegel» определил ее как «пятую власть» вслед за властью СМИ, которая считается «четвертой» (269; с. 14);

· «Цель рекламы – подтолкнуть ее потребителей к принятию решения о приобретении рекламируемых услуг» (301; с. 3);

· «Реклама – это любопытнейшее явление, в котором органически сосуществуют условность театра, выразительность плаката, реализм газетного репортажа, экспрессивность клоунады, интимность камерного общения-диалога, динамичность мультипликации, эстетика кино и эмоциональная напряженность человеческих отношений» (129; с. 191); 
· «Реклама – это упорядоченная область деятельности, которая пытается донести нужное обращение нужному человеку в нужное время» (230; с. 6);

· «Реклама – прагматически направленное общение, целью которого является убеждение, результатом – продажа товара или изменение к нему отношения» (218; с. 23).
Безусловно, это далеко не полный список определений, которые вкладываются в это понятие, в том числе, авторами современных книг по рекламе. В книге Л.Рюмшиной «Манипулятивные приемы в рекламе» приводятся следующие примеры оценочных определений понятия «реклама»:

· «реклама – цветок современной жизни, утверждение радости и оптимизма» – Б.Сандрар;

· «реклама оскорбляет наши взоры и портит пейзажи, она лжет, развращает любую добродетель и подкупает всякую критику» – П.Валери;

· «реклама – сильнейшее средство давления и оболванивания, в основе которого лежит представление о человеке как о самом тупом из животных» – Ж.Дюамель;

· «о рекламе можно сказать, что это наука затемнять рассудок человека до тех пор, пока ты не получишь от него деньги» – С.Ликок;

· «цель рекламы – обратить внимание возможно большего числа людей на тот или иной факт, на ту или иную мысль, на то или иное лицо, в зависимости от того, что именно несет реклама, к чему возбуждает внимание, что именно проповедует, и может решиться вопрос о ее пользе или вреде. В одном случае она может явиться благодеянием, в другом – бедствием, как и всякое другое орудие цивилизации» (230; с. 5).
Современные теории рекламы

На сегодняшний день в нашей стране вышло в свет более тридцати книг, посвященных рекламе. В числе переведенных на русский язык научных исследований и учебных пособий насчитывается около сорока источников. Каждый из авторов предлагает свое толкование свою концепцию. Тем не менее, все они могут быть сведены к следующим аспектам: гносеологическому, онтологическому, психологическому, постмодернистскому.

Представители гносеологического подхода классифицируют рекламу по способу отражения действительности, соответственно деля ее на изобразительную и неизобразительную (выразительную). Данный подход представлен также в книге нашего соотечественника Е.Песоцкого «Современная реклама. Теория и практика». К изобразительной рекламе автор относит следующие виды печатной и наружной рекламы: «Direct Mail» (прямая почтовая реклама); адветориал (совмещение рекламы с редакционной статьей); объявление в печатном издании; проспект; листовку; буклет; каталог; рекламный плакат; рекламу на щитах; световую рекламу, рекламное оформление витрин; рекламу на бортах транспорта. 
Неизобразительная (выразительная) реклама включает в себя радиорекламу, телевизионную рекламу и нетрадиционные виды рекламы. Е.Пе​со​ц​кий пишет: «Важнейшим выразительным преимуществом телерекламы является возможность демонстрации движущегося изображения, показа в действии рекламируемого объекта, а также процесса приготовления товара» (201; с. 100). Если радиореклама – самое привлекательное из средств распространения в силу своей экономичности, то телереклама – «самый эмоционально выразительный и зрелищный вид рекламы» (201; с. 101). Автор приводит результаты исследований, проведенных в США К.Бове и У.Аренса: «Ежедневный охват взрослых американцев составляет у радио 81%, у телевидения – 76%, у печатной рекламы – 69%» (201; с. 87). 
Интересной является и глава в книге Песоцкого, посвященная нетрадиционной рекламе. Автор приводит примеры из американской и западной рекламной практики: «Одной из самых оригинальных и необычных реклам в парфюмерии является реклама духов «Ма либерте» фирмы «Жан Пату». Рекламные специалисты надушили этими духами 150 тысяч экземпляров столичного издания «Котидьен де Пари». Газета была моментально распродана, а духи нашли своих потребителей. В городах Канады на остановках транспорта были установлены оптические и распыляющие устройства, которые отслеживали стоящих на остановках людей и распрыскивали в их направлении духи» (201; с. 189). 
Трудно предположить, насколько эффективной могла бы оказаться в России подобная неизобразительная реклама парфюмерии. Вряд ли окажется приемлемой для отечественных рекламодателей и рекламный прием одного из американских супермаркетов, который был расположен в отдаленном районе провинциального города: «С его крыши выстрелили из пушки, заряженной однодолларовыми банкнотами. Все деньги достались тем, кто в это время был около супермаркета. Эта рекламная акция стоила 8000 долларов, но зато после нее супермаркет стал известен как магазин, с которого стреляли из пушки. Посещаемость супермаркета увеличилась, улучшилась замечаемость его рекламы. Как потом оказалось, выстрел из пушки позволил супермаркету сэкономить 12000 долларов на свою рекламную «раскрутку» (201; с. 191). 

Е.Песоцкий приводит в качестве примеров нетрадиционной рекламы модель, разработанную маркетологами фирмы «Туборг»: группа молодых людей разъезжает по странам и континентам с 10-литровой бутылкой пива: «Они посещают бары, кофе, модные тусовки, спортивные залы и везде пьют «Туборг» в большом количестве. Дома они бывают только на Рождество» (201; с. 190). Затраты на оплату этой рекламной акции оказываются выгодными для фирмы «Туборг»: такая реклама приносит большую прибыль. 
Разрабатывая тот или иной вид нетрадиционной неизобразительной рекламы, безусловно, следует учитывать национальные и культурные традиции страны, в которой будет проведена подобная рекламная акция. Мы ни в коем случае не рассматриваем описанные выше приемы рекламы как образец для подражания. Нас привлекает в данном случае непосредственно сама про-

цедура  поиска форм, методов и путей рекламы, которая не вторгается в подсознание человека, не манипулирует им, но привлекает внимание потребителя неординарным и творческим решением. 
Сторонники онтологического подхода разделяют рекламу по способу бытия художественного образа: пространственную, временную и пространственно-временную. В одной из глав книги К.Ливис и Ф.Ливиса «Массовая цивилизация и массовая культура» пространственная и пространственно-временная реклама представляется авторам опасной для развития культуры, потому что именно через такую рекламу осуществляется массовый контроль над аудиторией. Стирание пространственно-временных границ в рекламе приводит к притуплению чувств и способностей человека, потому что в самых распространенных формах рекламы – кинематографической и вещательной – заложена модель пассивного восприятия. Не следует автоматичес​ки переносить это мнение на процессы, которые происходят в рекламе сегодня: книга Ливисов написана в 30-е годы. Однако некоторые из выдвинутых ими положений актуальны и в начале ((( века:

· реклама является источником удовлетворения дешевых и общедоступных удовольствий для массовой публики;

· реклама способствует массовой эротизации, что оказывает неблагоприятное влияние на искусство и культуру;

· удовольствие, получаемое от восприятия рекламной информации, не требует активного участия воспринимающего их человека, что разрушительно действует на него;

· реклама относится к массовой культуре, следовательно, ей должно противостоять массовое образование, которое бы не позволяло ей разрушать психику потребителей. 

О.Хаксли анализируя специфику рекламы, пишет о том, что успех рекламного производства зависит от двух аспектов: узнаваемости и доступности. Человечество нуждается в постоянном подтверждении вечных истин, но критерий массового потребителя – доступность – существенным образом «снижает» планку рекламы как эстетического явления. Другая сторона этого вопроса заключается в том, что художественный уровень рекламы во многих странах растет очень быстро, а профессиональных ее производителей недостаточно. Поэтому низкий уровень качества современной рекламы определяет ее восприятие. Согласно мнению Хаксли, новым явлением ХХ века становится именно реклама, которая ориентирована на массового потребителя, что обуславливает ее содержательную банальность и формальную ограниченность приемов (284; с. 37). 
Психологический подход подразумевает деление рекламы на аудиальную, визуальную, аудио-визуальную. Наиболее полно с научной точки зрения этот подход представлен в книге Т.Краско «Психология рекламы» (129). Суть концепции автора изложена в предисловии книги: «Процессы восприятия и понимания рекламы, формирования положительного отношения к рекламируемому товару, появление желания приобрести его – это процессы, обусловленные психологическими характеристиками потребителей рекламных сообщений, то есть конкретных живых и разных людей, для которых эта реклама предназначена. Именно на основе знания этих психологических характеристик и управляющих ими законов должна быть построена реклама. Иначе она окажется красивой моделью самолета, которая взлететь не может» (129; с. 9-10). 
Метафоричность свойственна представителям психологического подхода, в том числе Краско. Однако анализ метафоричности рекламы пятидесятилетней давности проводится автором не только в психологическом контексте, но в социальном, экономическом, философском. В частности, ав​тор пишет: «Реклама – элемент культуры и многомерный вид массовой коммуни-
кации… Каждую минуту жизни человека, даже когда он наедине сам с собой, с ним вместе – все образы, существующие в его сознании, а среди них и образы рекламные, ставшие составной частью внутреннего мира каждого из нас» (129; с. 204). Отсюда автором выводится огромная ответственность рекламы перед каждым потенциальным потребителем. Краско считает, что «ни один вид массовой коммуникации не скомпрометирован так в глазах большинства людей, как реклама» (129; с. 204). 

Причина этого видится автору в неправильном понимании рекламного процесса: «Самая первая точка отсчета при создании рекламы – не сам товар, а человек, для которого реклама предназначена. Не зная, не представляя и не понимая реальных психологических особенностей этого человека, потребителя товара и потребителя рекламы, не ориентируясь на его возможности, установки, желания и представления, невозможно создать эффективную рекламу, которая соответствовала бы истинным целям рекламной акции и маркетинговым целям самого предприятия» (129; с. 205).
Т.Краско подчеркивает, что отсутствие психологических критериев оцен​ки рекламной продукции приводит, во-первых, к отсутствию эффективности рекламы, во-вторых, к деформированию сознания потенциальных потре​бителей. Автор называет рекламу «зеркалом и зазеркальем» тех из​мене​ний, которые происходят с человеком, обществом и культурой (129; с. 203). Называя рекламу миром «выдуманных несуществующих помыслов, ми​фов и гиперболизированных явлений», Краско подчеркивает, что реклама – это еще и фотографическое отражение психологических, социальных и экономических процессов, взаимосплетение и взаимовлияние всех основных видов человеческих ценностей» (129; с. 204). 
Вопрос о том, какие основные ценности отражает современная реклама, также поднимается на страницах книги «Психология рекламы». Специфику мировосприятия современного человека автор называет «мозаичной культурой», суть которой описывает следующим образом: «Для современно-
го человека равную ценность представляют сведения о новых достижениях науки, культуры, искусства и сведения о предметах вещного мира – мира товаров и услуг. Поэтому все мы заинтересованы в существовании рекламы – посредника между миром человеческим и миром «вещным», между потребностями человека и товарами, которые могут эти потребности удовлетворить» (129; с. 204).
 Важным для нашей работы является и определение, данное Краско мировоззрению «homo reclamus», так называемого современного человека рекламной субкультуры:

· в мире рекламы различные явления, предметы и образы существуют вне их взаимозависимостей, в виде случайно соединившейся мозаики;

· между событиями, вещами и людьми отсутствуют причинно-след​ст​вен​ные связи; 

· в рекламной субкультуре размыты границы между миром людей и миром вещей, между человеком и предметным миром, его окружающим;

· в любом рекламном сообщении присутствует присутствия человека в качестве соучастника того, что происходит в условно созданной рекламной реальности;

· рекламная субкультура создает собственный, метафизический мир, под​разумевающий магическое воздействие на каждого из ее потенциальных участников; 
· человек, к которому обращена реклама, невольно оказывается «встроенным» в любой рекламный контекст: «если говорится о растении, то имеется в виду не растение как самостоятельная ценность, а его способность дать человеку пищу или лекарства, если о техническом устройстве – способность как-то облегчить или изменить жизнь человека» (129; с. 192);

· человек выполняет в рекламе роль демонстратора или информатора, становится составной частью информационного или эмоционального образа рекламируемого товара (129; с. 203-204). 
В результате сравнения особенностей мировоззрения и сознания «homo reclamus» с человеком мифологического мироощущения можно обнаружить ряд прямых соответствий. Формируемое современной рекламой мышление и мировосприятие знаменует собой поворот современной картины мира в сторону ее мифологизации. Важно, при этом, помнить: такие тенденции сознания человека, как неспособность видеть причинно-следственные связи, магическое восприятие, характерная для мифологического мышления «сопричастность» являются типичными проявлениями одного из психических заболеваний – шизофрении. 
Утверждение, согласно которому, любая современная реклама непременно способствует деформации психики потребителя, на наш взгляд, неверно. Критерием, превращающим мифологическое мышление в способ корректировки всевозможных деформаций психики и сознания человека любой эпохи можно назвать катарсис, который возникает за счет эстетического переживания художественно созданной системы координат вечных человеческих ценностей. Потеря духовной системы координат, при сохранении мифологичности мышления влечет за собой патологию сознания или психики. 

Мифологизация сознания современного человека с помощью рекламной субкультуры неизбежно влечет за собой сужение его мировосприятия в сторону «вещности, то есть восприятия чисто внешних, формальных признаков любых событий и явлений с позиций выгоды, корысти или удобства в удовлетворении сиюминутных, исключительно материальных потребностей. 
Психологический портрет такого человека будет следующим: неспособность чувствовать нюансы человеческих взаимоотношений; категоричность во мнениях и взглядах; тревожность и неуверенность в себе при од​но- временной  готовности  решить  любую  ситуацию  с  позиций пользы  и удо​-

вольствия. Такой человек будет оценивать события с гедонистических позиций, что постепенно приведет к нарушению представлений о реальных причинно-следственных связях; его образ мира будет деформирован, ориентирован на получение быстрого прагматического результата. 

Возможно, именно для подобного человека станет эффективной реклама надписи на памятнике самоубийце: «Здесь покоится Тот, Который застрелился из револьвера системы “Кольт” – лучшего оружия для этой цели». Отсутствие иронии и самоиронии – тоже один из характерных признаков «homo reclamus». Поэтому подобная реклама будет воспринята совершенно серьезно, вследствие чего спрос на револьверы Кольта резко возрастет. Особенно деформирует психику человека реклама, тяготеющая к упрощенности, поляризующая мнения, оперирующая оценочными понятиями «плохо/хо​ро​шо», декларирующая модальность долженствования, предлагающая конф​ликт в качестве способа решения любой проблемы, угрожающая наказанием за несоответствие той или иной социально-психологической группе, к которой принадлежит потенциальный потребитель. Формирование с помощью рекламы той или иной психологической, социальной и культурной ориентации превращает окружающий мир в систему «насущная, материальная потребность – ее полное удовлетворение». 
Немецкие психологи в г.Бонне провели эксперимент, в результате которого установили, что рекламные ролики увеличивают количество разводов. Ими были проанализированы 100 рекламных сюжетов 1960-1965 и 100 рекламных сюжетов 1990-1995 гг. В старых сюжетах рекламы строились на демонстрации мира и гармонии в семье, который достигался вследствие удо​влетворения различных потребностей. Ролики 90-х годов описывали конфликтные ситуации между супругами, которые возникали из-за несовпадения желаний и представлений о возможных способах их удовлетворения (129; с. 200). Путь избегания разводов, деформации личности и сохранения
духовных координат представителем психологического подхода к исследованию рекламы Т.Краско видится один: «знание психологических закономерностей, которые управляют восприятием, пониманием и воздействием рекламы на человека» (129; с. 206). 

1.3. Теория рекламы в философии постмодерна
Понятие «постмодерн»

Приставка «пост» имеет не временное, а художественно-стилевое значение. Постмодернизм – это то, что наступило после модернизма. Соотношение модернизма и постмодернизма разные авторы трактуют по-разному, но все сходятся на том, что модернизм, как «большой стиль», просуществовал до Второй мировой войны. В отечественном искусствознании явление модернизма, получило название «художественный авангард 1910-1930-х гг.» – дадаизм, сюрреализм, кубизм, футуризм, архитектура Ле Корбюзье, Л.Рай​та, Мис ван дер Роя и т.п. Таким образом, постмодернизм – это не постсовременная эпоха, а стиль, пришедший на смену модернизму. Не будем забывать, что и постмодернизм начался именно как художественный стиль 1950-х гг. и лишь с рубежа 1960-1970-х гг. постепенно превратился в некую философскую парадигму. Из последнего вытекает, что понятие «постмодерн» обозначает и некое новое отношение, как к прошлому, так и к настоящему, некое новое ощущение времени в культуре. 
Минувший век был наполнен ощущением кризиса и конечности: ожидание конца света (ядерного Апокалипсиса), конца истории, конца культуры переживается западными философами «с помощью» различной научной терминологии. Возможно, постмодерн явил собой именно подобный опыт переживания – предощущения совпадения конца и начала, вопрос только в том, что именно должно завершиться, а что – начаться. Мнения культурологов, философов, историков расходятся, но вне сомнения имеет место завершение одного цикла и начало нового. Хотя рождение постмодерна хроноло-
гически совпало с началом перехода к постиндустриальной эпохе, было бы большим упрощением трактовать постмодерн просто как культуру постиндустриального общества. Как интеллектуальное течение, постмодерн более автономен, хотя, несомненно, отражает характерную для постиндустриализма индивидуализацию культуры и постепенную «деконструкцию» многих черт культуры модернизма. Именно в этом смысле можно определить постмодернизм как своеобразную форму мироощущения переходной эпохи. 
В переходные периоды распада целостности дает о себе знать потребность в реставрации старых, зарекомендовавших себя веками архаичных исторических форм и отношений. В свое время, их окончательная завершенность была очевидной, но происходит очередной «перелом» – и парад архаичных культурно-исторических форм, в том числе, реставрация мифологии, дает о себе знать. Происходит это по следующей причине: оцененные как «прошлые» культурные формы, стряхивая с себя архаичную пыль, приходят в неожиданное соприкосновение, в результате которого рождается иная реальность, создающая альтернативу той реальности, которая почти разрушена у всех на глазах. 
С.Махлина пишет о постмодернизме: «Постмодернизм, отталкиваясь от искусства, предшествовавшего ему, в то же время включает в себя и отталкивание от искусства начала века… В этом отношении постмодернизм смыкается с барокко, также явившимся рефлексией на предшествующую ему эпоху и так же, как и постмодернизм, рассматриваемый не только как реакция на классицизм, но и как рефлексия эллинизма на предыдущий период» (174; с. 343).
Н.Терещенко и Т.Шатунова дают такое определение понятию «постмодерн»: «Культура предстает нашему взору, как совокупность, соединение (иногда эклектическое) различных культурных слоев и образований, которые невозможно помыслить как органическое целое. В теории тоже отсутствует единая форма осмысления культурных процессов. Эта ситуация, непривычная для российской и для европейской ситуации, получила название «постмодерн» (251; с. 23).
Называя философию постмодерна «стратегией подрыва», Терещенко и Шатунова подчеркивают, что эта стратегия не принесет традициям отечественной и европейской культуры катастрофических разрушений до тех пор, пока не начнет претендовать на универсализм. Но в таком случае, постмодерн опровергнет сам себя, поскольку одним из его теоретических положений является отрицание больших нарративов. 

Ситуация философствования постмодерна возможна в демократическом обществе, допускающем одновременное существование различных мироощущений и терпимыми к иным мирочувствованиям. Однако явление демократии – уже есть большой нарратив, порожденный ренессансным гуманизмом и эпохой Просвещения. Терещенко и Шатунова пишут: «Но если постмодерн является всего лишь субкультурой, находящейся, так сказать, под защитой большого нарратива, о каком завершении времени больших нарративов, о какой послесовременной эпохе мы говорим?» (251; с. 18).
Ответ на этот вопрос может оказаться простым: постмодерн – это тонкая игра интеллектуалов, его концепции подрыва – ни что иное, как розыг​рыш высокообразованных гуманитариев. При таком ответе непонятно, почему состояние человечества ((( в. у многих культурологов, философ и историков вызывает тревогу и беспокойство. В книге «Постмодерн как ситуация философствования» предлагается в качестве причины отсутствие у современного человечества объединяющей идеи. Терещенко и Шатунова считают: «Правда постмодерна состоит в том, что такой идеи в наше время, на рубеже тысячелетий нет. Несогласие с этим фактом – бегство от реальности и исток вредных утопий. Вместе с тем, существует переизбыток культурных форм и идейных течений, их подчас нестройное разноголосие и причудливое смешение» (251; с. 19). 
Однако у постмодерна существует и своя неправда: стремление зафиксировать, увековечить момент отсутствия объединяющей идеи и фрагментарности культуры, превратить в бесконечность переход от одной стадии развития культуры к другой. Можно сказать, что постмодерн являет собой переходный период «парада культурно-исторических форм» и следующего за ним иллюзорного выхода из исторического времени, по словам Терещенко и Шатуновой, он «определится, найдет свое завершение и уступит место новой, более творческой эпохе» (251; с. 19). 
 Несколько иной смысл вкладывают в понятие «постмодерна» его теоретики. Так, Ж.Лиотар определяет это понятие как особое мирочувствование современной эпохи в существующей культурной ситуации, таким образом, сразу исключается рациональная составляющая, речь идет не об отношении к миру, а о его ощущении или восприятии. Границы различных понятий в самой теории постмодерна размыты, как и его хронологические рамки. По этому поводу существуют следующие точки зрения:

· основоположником постмодернизма С.Махлина называет Т.Пинчона, основной период творчества которого приходится на 50-60 гг. ХХ века;

· поскольку первые теоретические работы о постмодерне появились в 70-80 гг., это время принято условно за годы его рождения;

· иная точка зрения высказана Н.Терещенко и Т.Шатуновой: «Любая эпо​​​ха проходит свою стадию постмодерна, как и свою стадию классики, просвещения и т.д.» (251; с. 24);

· автор третьей точки зрения – У.Эко. По его мнению, скоро постмодерн охватит всю историю, от Гомера и да наших дней, поскольку истинный постмодернист способен «вобрать» в себя всю историю, культуру и философию, превращая все это во фрагмент культуры постмодерна. 
Сторонники постмодернистского подхода к рекламе выделяют три подхода: гносеологический, онтологический, психологический, и вместе с тем, постмодернистский подход можно назвать явлением отличным от рассмотренных выше. Термин «постмодерн» был употреблен и А.Тойн​би в его работе «Постижение истории», написанной в 1947 году. По мнению знаменитого историка, новый этап западноевропейской цивилизации некоторым образом отличается от традиционного понимания этого термина. 

Можно выделить следующие, характерные для нового самосознания культуры – постмодернизма – особенности: стремление к разрушению традиционных форм; разрушение бинарных оппозиций; цитатность; эстетическая эклектичность; разрушение традиционных рамок морали и нравственности; неприятие канонов и их разрушение; восприятие мира как неупорядоченного, постоянно меняющегося, угрожающего человеку своими бесконечными метаморфозами; ощущение мира как карнавала, игры смыслов и масок, иронии и беспорядка; ориентация на многоплановость восприятия, двусмысленность прочтения.

М.Ковриженко подчеркивает еще одну черту постмодерна – имманентность: «При помощи новых технологических средств стало возможным развить человеческие чувства – охватить мир от тайн подсознания до черных дыр в космосе и перевести его на язык знаков, превратив природу в культуру, в имманентную семиотическую систему» (121; с. 13).
Исследователи постмодернизма П.Вейн и Т.Керимов отмечают, что система ценностей рассеивается, истина становится размытой, а попытки ее найти похожи на блуждание. Идея сокращенной истины постмодернизма, которая совмещает в себе истинное и ложное, переплетает правду и вымысел, находит свое непосредственное отражение в рекламе.

Понятие «симулякр» в философии постмодерна

Ж.Делез в книге «Различие и повторение» назвал современный мир миром симулякров, в котором не переживается Бог, в отличие от всей предыдущей истории. В качестве примера он приводил четыре «лика» платоновской диалектики: отбор различия; учреждение мифического круга; установление обоснования; полагание комплекса вопрос – задача. В четырех «ликах» существует соотношение с Единым, которое, по мнению Ж.Делеза, «не следует смешивать с тождественностью понятия вообще; оно, скорее, характеризует Идею как “самое” вещь» (81; с. 89).
Делез считает, что различение одинакового и тождественного способно приносить плоды, но только в том случае, если «одинаковое преобразуется, соотносясь с различием». Вещи и существа, соотносясь друг с другом своим различным, вплотную подходят к разрушению их тождества. Таким образом, по мысли Делеза, платонизм включает в себя идею необходимости различения «самой вещи» и симулякров. Однако отличительной особенностью платонизма является отнесение различия к обоснованию, подчинение одинаковому, а также «мифическое опосредование». Отказ от данной концепции означает «отвержение примата оригинала над копией, образца – над образом», восславление царства симулякров и отражений. Делез приводит мнение П.Клоссовски, который писал о вечном возвращении, как о существовании каждой вещи в виде копии, скопление которых не оставляет места оригиналам. П.Клоссовски, называя вечное возвращение «пародийным», поскольку оно «квалифицирует все, чему позволяет быть (или возвращаться), как симулякр». Таким образом, симулякр определяется как признак или форма «сущего», притом, что «вечное возвращение» воспринимается как «сила бытия». 
По мнению Делеза: «Когда идентичность вещей распылена, бытие ускользает, становится однозначным, начинает вращаться вокруг различного. То, что есть или вернулось, лишено предварительно учрежденного тождества: вещь сведена к различию, раскалывающему ее, ко всем заключенным в ней различиям, через которые она проходит. Именно в этом смысле симулякр является символом, то есть знаком, поскольку он включает в себя условия своего собственного повторения» (81; с. 90).
Таким образом, симулякр наделяется способностью схватывать «конституирующую несхожесть вещи», которую он лишает образа. В том случае, если функцией вечного возвращения становится установление «различия между средними и высшими формами», существует сущностное различие между средними или умеренными позициями вечного возвращения, в качестве которых представляются как «частичные циклы», так и «глобальное возвращение». Делез считает, что вечное возвращение, почувствовав свою силу, не позволяет равному с ним существованию иного основания, которое разрушается либо поглощается самим вечным возвращением. С другой стороны, оно влечет за собой всеобщий крах содержания, сущность которого – в свободе «непосредственного содержания». Связь бессодержательного с необоснованным – своего рода, отражение бесформенного и высшей формы – и являет собой вечное возвращение. 

Согласно Делезу: «Любая вещь, животное или человек доводится до состояния симулякра. Тогда мыслитель вечного возвращения, который не дает вытащить себя из пещеры, но скорее найдет по ту сторону другую пещеру, такую, куда всегда можно сбежать, имел бы полное право сказать, что обладает высшей формой всего сущего, как поэт, «отвечающий за человечество и даже животных» (81; с. 92).
Таким образом, симулякр определяется Делезом как система, особенностью которой является соотнесение различного с различным посредством самого различия. Такие системы, по его мнению, интенсивны и определяются интенсивными количествами, постоянно сообщающимися друг с другом. Такая коммуникация предполагает веру в частные свойства интенсивных количеств, которые могут быть разделены, но соответственно собственному порядку. Подобия представляются Делезу результатом функционирования данной системы симулякра, которую он описывает посредством следующих понятий: глубина, в которой образуются интенсивности; формируемые интенсивностями расходящиеся ряды или «поля» индивидуализации; посредник между ними – так называемый «темный предшественник»; внутренние соединения, порождающие движения; наличие пассивных мыслящих субъектов и так называемых «субъектов-личинок»; своеобразное формирование времени и пространства; способы формирования двойной дифференциации системы; своего рода, «упаковка», которая подтверждает стойкость всех предыдущих факторов.

Делез утверждает, что система симулякра предполагает одновременное наличие расхождения и смещения, соединения и разъединения, единственное совпадение существующих рядов – со всепоглощающим их бесформенным хаосом. Он пишет: «Ни у одного ряда нет преимущества перед другими, ни один не обладает тождеством образца либо подобием копии. Ни один не противостоит другому и не аналогичен ему. Каждый состоит из различий и коммуницирует с другими посредством различий. Венчающие анархии заменяют иерархии репрезентации; кочевые дистрибуции — оседлые дистрибуции репрезентации» (81; с. 94).
Ж.Бодрийяр, разрабатывая понятие «симулякр», понимал под ними образы, которые заменяют, а впоследствии, вытесняют реальность. По его мнению, весь современный мир функционирует как своеобразный мир видимостей, можно сказать, фантомов сознания, которые не имеют к реальности никакого отношения, но воспринимаются именно как реальность. Такие идеи, в том числе, сокращенного гиперреального мира, положены Бодрийаром в основу рекламного сообщения. Иными словами, современная реклама становится своего рода симулякром, предлагающим человеку моделируемый ею мир. Следует отметить, что перу французского ученого принадлежит исследование рекламы в контексте постмодернистской теории. Он пользуется лингвистическими кате​гориями структуральной семиотики, в том числе, поня​тием «коннотации», дополнительного смысла, который социум приписывае​т знаку. 
Понятие «симулякр» впервые вводится в книге «Система вещей», означая ложное подобие или условный знак, его замещающий. Примеры приводятся автором следующие: си​мулякр природности, который выполняет функцию искусственного окружения «лоном природы» для отдыхающего дачника или отпускника; симу​лякр истории, сущность которого – в ностальгическом устройстве хозяином своего дома путем включения в его конструкцию ос​татков старинной фермы, разрушенной ранее.

В этих примерах прослеживается влияние Р.Барта, например, мысли о ложной «натурализации» идеологических значений, о реальной природе, которая обретает знаковый характер природности. В поздних работах Бодрийяр несколько изменил свою концепцию, отказавшись от некоторых положений, в том числе, от идеи «технической реаль​ности» вещей, с помощью которой можно было обнаруживать так называемые «неподлинные подобия». В концепции «позднего» Бодрийяра, симулякры заполоняют мир, вытесняя любые формы существования подлинности. На наш взгляд, именно данная позиция позволила ученому обосновать причины происходящих в современном ему обществе процессов, в том числе, разработать свою теорию рекламы. 
Концепция рекламы Ж.Бодрийяра

Концепция рекламы изложена Ж.Бодрийяром в книге «Система вещей». Глава под названием «Дискурс о вещах и дискурс-вещь» исследует так называемый «дискурс о вещи», понимая его как «послание», которое заключено в речевой и образной рекла​ме. Согласно его мнению, реклама представляет собой своеобразное приложение к системе вещей, она не может быть отделена от этой системы, любые попытки ограничить ее чисто информативными пределами, не имеют смысла. Бодрийяр отмечает, что некая диспропорцио​наль​ность позволила рекламе стать составной частью системы вещей, которую она самим фактом своего существования «функцио​нально венчает». Ученый характеризует рекламу как мир ненуж​ного, несущественного, одним словом, мир чистой коннотации, это объясняется следующими, происходящими с ней процессами:

· реклама не участвует в производстве и непосредственном примене​нии вещей;

· она становится сама предметом потреб​ления;

· реклама обладает двойственным статусом: с одной стороны, она есть дискурс о вещи, с другой сама является непосредственно вещью;

· именно в качестве ненужного дискурса она превращается в предмет культу​ры.

В современной рекламе присутствуют все аспекты системы вещей: пер​сонализация, дифференциация, умножение несуществен​ных отличий, примат производства и потребления над техническими структурами, всякого рода функциональные на​рушения, которые достигают в рекламе своего апогея. «В силу почти исключительно вторичного характера своей функции, в силу высокой степени аллегоричности своих образов и слов реклама образует идеальный, особо показательный предмет системы вещей. А в силу того, что, подобно всем сильно коннотированным системам, она обращена сама на себя, она способна лучше всех сказать нам, что же именно мы потреб​ляем через вещи» (35; с. 179).

Задачей современной рекламы становится сообщение о характерис​тиках того или иного товара в целях успешного его сбыта, именно эта функция, становится на сегодняшний день первичной. Цель оправдывает средства, по крайней мере, этот тезис актуален для тех, кто прибыль ставит превыше всего. Поэтому и средства оказываются соответствующими: прямое и опо​средованное внушение, с каждым днем все более совершенствующиеся навыки управления потребителем. Мысль о том, что все это ведет к тотальному порабощению человека и его потребностей грозит создателям рекламы, ориентированной на успешный сбыт товара, полным крахом организованной ими системы потребления. 

В этой связи, утешительными оказываются приводимые Бодрийяром данные: «Социологические опро​сы показали, что проникающая сила рекламы не столь ве​лика, как думают, – она очень быстро вызывает пресыще​ние и реакцию отталкивания (рекламы разных товаров взаимно нейтрализуют друг друга, а то и сами себя своей преувеличенностью). С другой стороны, рекламное внуше​ние имеет своим следствием всевозможные виды контрмо​тивации и психологического сопротивления, как рацио​нальные, так и иррациональные» (35; с. 179).
В качестве примера подобных реакций ученый приводит следующие: потребитель, не желая, чтобы им полностью «владели», постепенно вырабатывает в себе по отношению к рекламе, своего рода, иммунитет; по​вто​ря​е​мость рекламного дискурса и его приемов со временем вызывает отторжение; современным образом построенный рекламный дискурс ра​зубеждает не меньше, чем убеждает, что позволяет потребителю быть достаточно свободным по отношению к постулируемой в рекламе информации.

Однако это не означает, что реклама безопасна, при всем том, что она «безобидно» внушает потребите​лю или иную конкретную марку, одновременно с этим, она и внушает ему нечто очень важное для существующего общества, то, по отношению к чему конкретные марки превращаются в алиби. 
С потребителем при этом происходит, примерно следующее: чем больше он сопротивляется рекламному импера​тиву, тем более чувствительным он к нему становится. Таким образом, реклама превращается во вторичный потребительский товар, характеризуя этим своеобразное явление культуры. Потребитель верит рекламе потому, что она дает ему почувствовать роскошь пресыщенного общества, которая позиционируется как роскошь культуры. Бодрийяр, размышляя о современной рекламе, пользуется определением «ло​гики Деда Мороза». Логика этого мифического персонажа находится вне системы доказательств и тезисов, это, при всей своей очевидной мифичности, то есть, ложности, некоторая логика мифологии, которая и определяет степень вовлеченности в нее потребителя.

Бодрийяр считает: «Мы в нее не верим, и однако она нам дорога… Таков фе​номен Деда Мороза: дети ведь тоже не очень-то задаются вопросом, су​ществует ли он на самом деле, и не устанавли​вают причинно-след​ствен​ную связь между его существова​нием и получаемыми ими подарками; вера в Деда Мороза – это рационализирующая выдумка, позволяющая ребен​ку во втором детстве сохранить волшебную связь с роди​тельскими (материнскими) дарами, которая была у него в первом детстве» (35; с. 180).
Подобного рода волшебная связь дорога потребителю именно в силу ассоциаций с далеким, детским прошлым, которая превращается в идеальное его продолжение. Любопытно, что в самом по себе вы​мысле логики Деда Мороза нет ничего искусственного, он основан на взаимном интересе обеих сторон. Дети верят в Деда Мороза потому, что по сути своей, та фигура для него не значима, однако с ее помощью он прочно верит в родительскую заботу и тепло. 
Таким образом, волшебная фигура становится, своего рода, алиби, в которое сохраняется потребность верить даже во взрослом состоянии: «Решающее воз​действие на покупателя оказывает не риторический дискурс и даже не информационный дискурс о достоинствах това​ра. Зато индивид чувствителен к скрытым мотивам защи​щенности и дара, к той заботе, с которой «другие» его убеж​дают и уговаривают, к не уловимому сознанием знаку того, что где-то есть некая инстанция (в данном случае соци​альная, но прямо отсылающая к образу матери), которая берется информировать его о его собственных желаниях, предвосхищая и рационально оправдывая их в его собствен​ных глазах» (35; с. 181). 

Таким образом, потребитель, на самом деле, «ве​​рит» рекламе не больше, чем ребенок верит в Деда Мороза. Однако это не мешает ему, подобно инфантильному ребенку, искренне вовлекаться в ситуацию и, что самое главное, вести себя соответствующим ребенку образом. Из этого рождается вывод о том, что главное оружие рекламы – не логика внушения или выработки определенных рефлексов, а своеобразная логика инфантильных верований и, безусловно, регрессии.

Мы не склонны все выводы Бодрийяра переносить на почву российской рекламы. На наш взгляд, в отечественной рекламе, в первую очередь, действуют логика манипуляций и нейролингвистическим образом выработанного рефлекторного поведения. И данная регрессия представляется нам куда более опасной для культуры, чем «логика Деда Мороза». Тем не менее, мы согласны с Бодрийяром в том, что, описанные им процессы существуют и «работают».

Одна из «подглав» книги Бодрийяра «Система вещей» – «Инстанция матери: кресло «Эрборн» – выбивается из общего контекста, точно так же, как и неожиданная трактовка понятия «миф». Ученый незаметно отходит от «бартовского» понимания этого слова, переводя его в ранг метасоциологии. Расшифровывается, в данном случае, мифология кресла следующим образом: кресло наделяется одушевленными признаками: способностью быть преданным своему хозяину, покорным ему и любящим его; кресло способно перенести его владельца сквозь времена и пространства с одной только целью – доставить ему удовольствие; кресло способно стать своеобразным двой​​​​ником: принимать тот образ хозяина, который он захочет, кресло, безусловно, обладает неким волшебным даром, которым оно готово поделиться со своим владельцем, вместе с тем, кресло отражает заботу социума о данном человеке, который его купил и наделяется, соответствующим образом с позиционированными «признаками» социума: цель – счастье его членов, путь – преданность самому социуму. 
Бодрийяр полагает: «Иногда эта мифология открыто выражается в рекламном дискурсе, как, например, в плакате фирмы «Эрборн» (крес​ла, диваны, стулья). Под шапкой «Настоящий комфорт не делается наскоро» (предостережение против легкости: ком​форт пассивен, а нужно сделать его активным, «создать» предпосылки для пассивности) следует текст, где с нажи-
мом утверждается современность и научность данного про​изводства» (35; с. 182).
Реклама построена грамотно: хорошая мягкая мебель – это действитель​​​но своеобразный синтез эстетики, комфорта, прочности, завершенности, сказки... Подобный гениальный продукт современного производства возможен только с учетом опыта далеких предков и их традиций. Опора на мифологическое прошлое оказывается сильнее технологических традиций: покупающий кресло начинает с его помощью чувствовать сопричастность с мировым техническим и культурным опытом. 


В качестве дополнительной манипуляции к рекламе кресла присоединяется ориентация на дом, семью, здоровье и сохранение молодости: все члены семьи будут чувствовать себя в нем лучше, чем всегда, оно само «подстроится» к каждому из них и поможет ощутить свою индивидуальность. Контекст «метасоциологии» таков: незачем вам думать о недостатках общества или пытаться изменить их, потому что уже свершилось самое главное – техническая революция; и общество в «лице» этого кресла готово приспособиться к вашим желаниям и потребностям. 

Концепция рекламы Бодрийяра наглядно демонстрирует, что товар начинает цениться потребителем не по своему качеству, а по тому, как с его по​мощью рекламируемая фирма заботит​ся о благе своего потенциального покупателя. Следствия подобного процесса не заставляют себя ждать, с потребителями происходит следующее: они начинают испытывать неразрывные друг от друга удовлетворение и фрустрацию; реклама вызывает одновременно гор​дость и чувство вины, которые воспринимаются как неизбежные и детерминированные обществом; потребитель привыкает к таким переживаниям, они становятся составной частью его внутреннего мира. 

Реклама как постмодернистский фактор среды и доверия

Ж.Бодрийяр отмечает, что современная реклама превращается для потребителя в своеобразный фактор среды, создает иллюзию теплоты и доверия. Он пишет: «Подобно тому, как краски бывают не красными и зелеными, а теплыми или холод​ными, как определяющим показателем личности служит тепло​та или холодность, – так и вещи бывают теплыми или хо​лодными, то есть равнодушно-враждебными или же естественно откровенными, общительными, одним сло​вом «персонализированными» (35; с. 184).
Рекламируемые товары перестают иметь свое функциональное предназначение, они теряют, таким образом, свою «грубо-архаическую функцию», они навязываются, превращаясь в «парад навязанных представлений», проникают во внутренний мир потребителя, доказывая ему свое существование «избыточным излиянием своих видимостей». Таким образом, раскрывается механизм персонализации: рекламируемый товар изначально «нацелен» на каждого потенциального потребителя, создавая ему ощу​щение любви и тепла. «Через» эту любовь потребитель со временем начинает ощущать свою вос​требованность, таким образом, он становится «персонализированным». Купленный товар в данном случае вторичен: изобилие това​ров создает иллюзию устранения дефицита, в первую очередь, душевной теплоты и психической неустойчивости. 


Современная реклама становится, своего рода, компенсаторным механизмом психической неустойчивости потребителя, который, в свою очередь, интериоризует это, так называемое социальное «попечительство», которое производит не только ма​териальные блага, но и иллюзию теплоты и доверия общения. Разумеется, социальное «попечительство» имеет своей целью увеличение сбыта и рост прибыли, но правильная «подача» рекламы как дара дает ощущение ее демократичности. 

Можно сказать, что в данном случае мы имеем дело с игрой рекламы в «дар» и «доступность»: архаический ри​туал дара и подарка «накладывается» на наивные ожидания ребенка, который привык к пас​сивному получению родительских благодеяний. С учетом того, что большинство потребителей – недополучили родительской любви, либо по другой причине сохранили в себе инфантильность, данный механизм оказывается очень действенным, но не следует забывать, что цель этого механизма – превращение коммерческих отноше​ний в личностные.

Ощущение того, что реклама «предоставляется» потребителю бес​плат​но, но стоит определенных затрат ее производителям: «пер​сонализация» тех или иных социальных моделей и их распространение для массового потребителя нередко обходится дороже, чем внедрение некоторых новинок технического прогресса. В современном обществе этот процесс с каждым днем принимает все более и более грандиозные масштабы. 

Таким образом, Бодрийяр обозначает вторичную, но не менее важную функцию современной рекламы: компенсировать и «врачевать» психическую неустойчивость и травмированность потенциального потребителя, предоставляя ему «воображаемое удовлетворение», создавая иллюзию его востребованности и значимости для общества: «Сквозь это сладостное воспевание вещей необходимо слышать истинный императив рекламы: «Смотрите: целое общество занято тем, что приспосабливается к вам и к вашим желаниям. Следовательно, и для вас разумно было бы интегрироваться в это общество». Внушение происходит незаметно, но целью его является не столько «побуждение» к покупке и порабощение человека вещами, сколько подсказываемое таким дискурсом приоб​щение к социальному консенсусу: вещь – это род служ​бы на благо общества, особое личностное отношение между ним и вами» (35 с. 189). 

Бодрийяр, сравнивая отношение к рекламе в странах Запада и Востока, считает, что важным в данном случае, становится политическая обстановка в конкретных странах. Согласно его мнению, некоторое предубеждение жителей Запада против «граждан Востока» связано с недостаточным развитием в восточных странах рекламы. Несмотря на это, принцип построения рекламы в странах и Запада, и Востока одинаков: «благодаря» игровой функции она имеет своим следствием процесс регрессии, который тормозит процессы труда, производства, рынка и стоимос​ти.

Ученый замечает, что отказ от покупки приводит в расстройство всю так называемую «вол​шебную интегрированность общества». В том случае, если потребитель не приобретает рекламируемый товар, он доказывает, тем самым, ненужность его производства, что, в свою очередь, становится тормозом развития производства. Конечным результатом такой системы отношений становится разобщение, которое достигает своей кульминации в рекламе. 

Таким образом, в мо​мент приобретения ненужного потребителю товара, последний утрачивает связь с по​требительским благом. Реклама пытается удержать «в своих руках» весь этот процесс с помощью образа матери, который «помещается» между трудом и рекламируемым товаром. Построенная так реклама ориентирует потребителя на восприятие рекламируемого товара не как некоей ценности и нужности, а как «материнское благо», заботливо предлагаемое обществом. 

Бодрийяр подчеркивает: «Разобщая в одном и том же индивиде потребителя и производителя с помощью материальной абстракции высокодифференцированной системы вещей, реклама, с другой стороны, старается восстановить инфантильную не​различимость между предметом и его желанием, отбросить потребителя к той стадии, на которой ребенок еще не отли​чает мать от ее даров» (35; с. 190).
Целью всех этих структур становится укрепление своего господства под прикры​тием действующего в рекламе образа матери, который делает невозможным любой социальный протест. Скрывая от потребителей реальную историю товара и, тем самым, скрадывая соци​альную историю вещей, реклама, использует «социальное воображаемое», за которым прячется настоящий, действующий строй производства и эксплуатации. Это является одной из причин, заставляющей его за рекламной «психагогией» слышать «демагогию политического дискурса». Сущность этой «демагогии» раскрывается им следующим образом: ее тактика ос​нована на раздвоении социальной действительности на реальную инстанцию и ее образ; придуманный, удобный образ реальности скрадывает ее в целях освобождения места для схемы растворения личности в заботливо-материнской «сре​де»; главным способом воздействия на людей становится внушение, типа, «Общество всецело приспосабливается к вам, так интегрируетесь же и сами в него».

Далеко не каждый потребитель способен разгадать, что приспособление общества – видимое, но требующее от него реальных собственных приспособлений в угоду обществу. Одним из таких примеров становится реклама кресла, которое обещает видоизмениться для удобства потребителя, но, приобретая его, потребитель, тем самым, невольно сам «сочетается» со всем технико-политическим строем общества. 

Бодрийяр подчеркивает: «Здесь нам открывается огромная поли​тиче​с​кая роль, которую играет тиражирование рекламных изделий и операций: они, по сути, приходят на смену мораль​но-политическим идеологиям прошлого. Более того, в то вре​мя как морально-политическая интеграция всегда шла небезболезненно (ее приходилось подкреплять открытым на​силием), новейшие технические приемы обходятся без реп​рессии: потребитель интериоризирует социальную инстан​цию и ее нормы в самом жесте потребления» (35; с. 191).
Эффективность рекламы возрастает также за счет социального статуса, которым обладает практически любой рекламный знак: варианты его прочтения ограничиваются теми или иными социальными рамками. Этот процесс обеспечивается тем, что рекламные знаки говорят потребителю о вещах, но не предлагают варианты их интерпретации. Таким образом, восприятие потребителя «отсылается» к рекламируемым вещам, как к реальным, но реальные вещи иногда «подаются» так, будто это вещи несуществующие. 
Так рождается «легенда» рекламируемого продукта: не отсылая к реальному миру, рекламные знаки подменяют его собой, при этом, требуют от потребителя, по мнению Бодрийяра, «особого рода деятельности – чтения». Однако, как он считает, это чтение нельзя назвать полноценным, потому что рекламные знаки искажают информацию, либо вообще не несут ее. При этом их главной ролью становится указание на отсутствие того, что ими должно обозначаться. Именно в этом смысле ученый говорит о «нетранзитивном чтении» как, своего рода, искаженной системе удовлет​ворения потребителей, в которой одновременно существуют два фактора: фактор присутствия реальности; фактор ее отсутствия, фрустрирующий потребителя.

Реклама не дает потребителю удовлетворе​ния его потребностей, она не является посредником между предметами и потребителем; следствием со​с​тояния, которое ею порождается, становится чувство нереализо​ванности потребителя. Он ощущает хроническую тревожность и возбуж​денность, рассогласование реальности и представления о ней травмирует его. Бодрийяр уподобляет чтение рекламного образа модному психологическому понятию – пси​​ходрамы, которая подразумевает истинные чувства при переживании ло​жных ситуаций. Это становится средством воспитания потребителя, который вынужден оставаться пассивным и ждать, когда же на него обрушится изобилие рекламных образов.

Этот процесс имеет своей целью переключить внимание потребителя от реальности, заставить его постоянно испытывать фрустрацию, чтобы поддерживать в нем чувство вины, блокирующее механизмы осознания того, что действительно с ним происходит. Чтение образа рекламы способствует появлению готовности к восприятию новых рекламных образов, которые, сменяя друг друга, гипнотизируют сознание потребителя.

Согласно мнению Бодрийяра, основной функцией рекламного обра​за становится устранение реального мира, что, безусловно, фрустрирует потребителя. Принцип реальности, который смещается либо искажается в рекламном образе, превращается в постоянный рост желаний, которые увеличиваются до жажды зрелищ, требуя все больших и больших «абсурдно-регрес​сив​ных» переживаний: «Становится понятной и глубокая согласованность между рекламным знаком и глобальным строем общества: реклама не механи​чески несет в себе ценности этого общества, она более тонко «протаскивает» общественный строй (в его двойной ипостаси одаривания и подавления) посредством своей двойственной презумптивной функции» (35; с. 192-193).
Такое состояние Бодрийяр называет «проме​жуточным между обладанием вещью и лишением ее», присутствие в сознании потребителя двух противоположных желаний – наличия и отсутствия вещи – фрустрируют его, тем самым, способствуя социальной интеграции. Но поскольку любой рекламный образ является легендой, он, самим фактом своего существования, создает иллюзию смягчения беспокоящей сознание потребителя «много​зна​ч​ности мира». Краткость рекламного сообщения преследует ту же цель: исклю​чить возможность интерпретаций, оставляя за социальным заказчиком рекламы право на «субтитры» и варианты прочтения. 

Прием отсылки к известным другим рекламам или узнавания преследует ту же цель – социально организованной семантики, которая ориентирована на самое главное – заказывающее рекламу об​щество. Общество имеет право брать на себя любую роль, играть материнским и отцовским образами, фрустрировать потребителя, использовать символические сюжеты и персонажи, сводя их смысл к одному – удобному для себя. 
Такое общество вызывает страх для того, чтобы снять его и, тем самым, вызвать к себе доверие, оно разочаровывает, чтобы потом очаровать, но – с той же целью: «В сфере рекламы оно создает царство свободных желаний, но желание здесь никогда не освобождается ре​ально (это означало бы конец всего социального строя) — в рекламном образе желание освобождается ровно настоль​ко, чтобы сработали рефлексы страха и вины, связанные с появлением желания. Зачаточное желание, спровоцирован​ное образом, но им же и обезвреженное, отягощенное ви​ной, вновь подпадает под власть социальной инстанции» (35; с. 193).
Так рождается сегодня удобный для социума «избыток свободы», который на самом деле является несвободой. Воображение потребителя строго организуется рекламой и направляется в удобную для социума сторону, а вызванный ею же разгул агрессии и разрушительных инстинктов, опять-таки, превращается в управляемую регрессию. Конечной целью такого процесса становится деструктивный, организованный согласно социальному заказу «разгул психических сил», широкое распространение всякого рода сексуальных отклонений и психических перверсий, которые подчинены «высшей цели» – социальному благу. 

Бодрийяр уподобляет процесс одаривания процессу подавления. «В обществе потребления про​цесс одаривания получает грандиозные масштабы, но и про​цесс подавления тоже; в рекламном же образе и дискурсе мы воспринимаем их одновременно, здесь репрессивный принцип реальности срабатывает в самом сердце принципа удовольствия». (35; с. 194)

Реклама как игра в презумпцию коллектива

Одна из подглав книги Бодрийяра «Система вещей» называется «Презумпция коллектива», в которой автор размышляет об объективных процессах производства и рынка, которые реклама «обходит стороной», тем самым, в стороне остается и реальное общество с его противоречиями. В этом, по его мнению, и заключается игра в презумпцию некоего глобального коллектива. «Этот кол​лектив – воображаемый, но подразумевается, что он нами усвоен, а этого уже достаточно, чтобы обеспечить действен​ность рекламы. Возьмем для примера рекламную афишу сти​рального порошка «Пакс». На нем изображается огромная, неразличимая толпа, которая девственно белыми флагами (фирменная белизна) приветствует возвышающегося в цент​ре идола». (35; с. 194)

Таким идолом становится огромный пакет «Пакса», который напоминает своим размером небоскреб ООН в Нью-Йорке. Толпа людей представляется рядом с ним ничтожной малой, что, по мысли авторов этой рекламы, должно вызывать у потребителей следующие ощущения: «богатой» идеологии чистоты и мира; «гипостазирования» коллектив​ности путем включения ее в обобщенный рекламный образ; ощущение, что толпа на афише – это каждый конкретный потребитель, к которому реклама обращается «через» образную презумпцию коллективного желания. 

Таким образом, сущность действия этой рекламы оказывается очень простой: индивидуальное желание каждого потребителя оказывается сори​ентированным на универсальность. Постепенно реклама начинается распространять это действие на все «сферы» желаний потребителя: желание женщины становится следствием того, что «все ее желают». Сексуальные желания становятся опосредованными коллективным воображаемым: потребитель рассуждает примерно следующим образом: «Можно ли представить себе любовь к женщине, если знать наверняка, что ни один муж​чина на свете не может ее возжелать? И обратно, если у жен​щины целые толпы поклонников, то и я стану любить ее, даже не зная ее лично. Этот фактор всегда присутствует (чаще все​го скрыто) в рекламе» (35; с. 195). 

Для обычного потребителя естественно и «психически нормально» переживать свои желания, соотнося их с потребностями коллектива, именно на этом современная реклама строит получившую широкое распространение «систематику желания». Основные положения этой «систематики» можно охарактеризовать следующим образом: реклама, построенная по этому прин​ципу, не полага​ется на произвольность индивидуальных потребностей; инди​видуальнее потребности контролируются рекламой, кристаллизуясь в сознании потребителя в «чистую коллективность».

Бодрийяр называет этот процесс своеобразной «тоталитар​ной социодинамикой», сущность которой формулирует так: «Вся стратегия рекламного внушения основывается на презумпции коллектива. При таком утвер​ждении желания с помощью одного лишь фактора группы в нас срабатывает фундаментальная потребность в коммуни​кации, только направляют ее не на реальную коллективность, а на призрак коллектива» (35; с. 195).
На примере порошка «Пакс» показывается, как с помощью рекламы можно создать кажущуюся солидар​ность индивидов, основанную на иллюзии общей потребности в определенном товаре, несмотря на индивидуальные запросы и потребности. В результате игры в презумпцию коллектива тот товар, который потребителям навязывают от имени всех, апеллируя к «инстинкту солидарности», будет пользоваться у потребителей наибольшим спро​сом. Примерно по тому же принципу построена «индивидуальная конку​ренция», основанная на «носталь​гии по коллективности», с помощью которой практически у каждого потребителя, увидевшего рекламу, вызывается желание приобрести рекламируемый товар раньше, чем другие. Прямым результатом такой рекламной акции становится удобная для социума «регрессивная идентификация» каждого потенциального потребителя с иллюзорной «коллективной целост​ностью» (35).
По сути своей, этот процесс становится, своего рода, «интериоризацией потребителем групповой санкции». В данном случае слаженно действуют отработанные механизмы рекламы: чувство сообщничества и чувство вины сливаются воедино, гарантируя «хроническое» испытываемое чувство вины потребителей перед социальной группой.

Ж.Бодрийяр подчеркивает, что данный механизм происходит не по традиционной схеме цензуры: «Здесь страх и виновность внушаются с самого на​чала, как бы впрок; дальняя же цель состоит в том, чтобы, создав управляемое желание, обеспечить покорность инди​вида групповым нормам. Нехитрое дело оспаривать открыто заявленный императив рекламной афиши (эта афиша не за​ставит меня купить «Пакс» вместо «Омо», или вообще купить что-либо подобное) – зато не так-то про​сто опровергнуть ее вторичное означаемое, ту вибрирующую, восторженную толпу, которая акцентирована идеологией «мира» (35; с. 196).
Такой схеме сопричастности трудно противить​ся, потребитель практически не в состоянии осознать эти механизмы и как-либо противостоять им, реклама целиком и полностью подчиняет его себе. Наряду с этим механизм воздействия на потребителя, выделяется другой, действие которого не сопровождается присутствием на рекламном плакате или в рекламном ролике толпы: «санкция коллектива» изображается «эротическим способом». Размышляя над этим способом воздействия, ученый считает, что потребитель обращает внимание на товар и покупает его не потому, что на его упаковке изображена полуобнаженная эффектная блондинка, но этот образ «работает» на «мгновенную мобилизацию либидо». Данный механизм «запускает» в со​знание потребителя всю «социальную инстанцию со свойственными ей схемами подавления, сублимации и переноса».
Бодрийяр выделяет еще один эффективный способ воздействия с помощью рекламы на потребителя: рекламный конкурс. Он приводит многочисленные примеры, когда во французских газетах постоянно устраиваются конкурсы, главным вопросом которых становится следующий: «Сколько будет получено ответов (правильных) на наш конкурс?». Оказывается, с помощью такого, простого, на первый взгляд, вопроса так называемый фактор случайности проникает в заветную сферу, где сражаются воображаемые соперники, прилагая к этому свой ум и смекалку. 

Конкуренция, в конечном итоге, сводится к мисти​ческому вытягиванию лотерейного билета. В данном случае срабатывает не просто случайность: известно, что победители и проигравшие определены заранее, и не каким-то злым роком или таинственной силой, а заранее подготовленным, специально созданным коллек​тивом. При этом в конкурсе могут участвовать различные люди, что не меняет уже известных его результатов. Любопытно, что в качестве критерия успешности победителя позиционируется способность «разгадать случай», успешно идентифицировать себя с так называемой коллективной случайностью. 

В рекламной игре вопросы бывают простыми, даже примитивными, потому что задачей является подведение как можно большего количества участников к самому главному в этой рекламной акции – к «магически-ин​туитивному познанию Великого Коллек​тива». По мнению ученого, этот прием заново и прочно ут​верждает миф об абсолютной демократии существующего общества. Конечной целью проведения такого рода рекламных конкурсов и игр становится утверждение в сознании потребителей иллюзии некоего коллектива, в котором нет ни структуры, ни образа, который мифически «воплощается» в правильном варианте ответа и являет собой социальное одаривание тех, кто принимал в этом процессе участие. 

Бодрийяр, размышляя о механизмах процесса потребления рекламируемого товара, пишет: «Если в товаре мы потребляем сам товар, то в рекламе мы потребляем его смысл. Вообразим на миг, что в наших совре​менных городах вдруг не стало никаких знаков — одни го​лые стены, словно пустое сознание. И тут вдруг появляется ГАРАП, написанное на всех стенах. Чистое означающее без всякого означаемо​го, обозначающее лишь само себя, оно начинает читаться, обсуждаться, истолковываться вхолостую, начинает неволь​но что-то значить: оно потребляется в качестве знака» (35; с. 197).
По мнению ученого, само по себе это слово начинает означать само общество, которое оказалось способ​ным породить этот такой знак. Несмотря на кажущуюся случайность и незначимость, с помощью этого слова приводятся в движение дремлющие процессы коллективного воображае​мого. В слове вдруг появляется смысл, которого не было и не может существовать, потребитель начинает в это слово верить. На данном примере Бодрийяр показывает «всемогущество» современной рекламы: для потребителя до​ста​точ​но будет теперь связать слово «гарап» с любым конкретным товаром, как вы​яснится, что этот товар уже внедрился в сознание потребителей. Бодрийяр отмечает также, что чем дольше слово остается загадкой, тем прочнее оно потом «застревает» в сознании людей. 

Ученый объясняет загадку этого механизма рекламы следующим образом: «Если бы у нее появилось явное означаемое, то сразу заработали бы вновь индивидуальные факторы со​противления. Напротив того, чистый знак сам собой вызы​вает согласие, пусть даже и ироническое. И одновременно с высокой степенью чистоты проявляется реальное означаемое всей рекламы как таковой: реклама, как и ГАРАП, — это и есть все массовое общество, которое с помощью про​извольного, но систематичного знака возбуждает чувства, мобилизует сознание людей и через сам этот процесс как раз и воссоздается в качестве коллектива» (35; с. 198).
Задача, при этом, всегда преследуется одна: с помощью подобной рекламы дать потребителю ощущение того, что современное общество потребле​ния постоянно выражает одобрение и поддержку самому себе, а, следовательно, и потребителям, которые уже прочно связали в своем сознании самих себя и это общество.
1.4. Соотношения реалий рекламы с теориями мифа

Основные подходы к исследованию вопроса

Исследование мифа как феномена культуры, оказывающего влияние на современную рекламу, может быть основано на следующих подходах:

· культурологическом, который рассмотрит мифологическое мировоззрение как систему, соединяющую различные виды социального знания, пронизывающую все сферы жизнедеятельности, в том числе, рекламу;

· этнографический, который изучит роль мифа в первобытном и традиционном обществе, проследит его взаимосвязь с ритуалами, религией, философией, вычленит основные архетипы и наметит пути их использования в рекламе;

· филологический, который рассмотрит миф в качестве источника литературных жанров, вечных сюжетов, а также с точки зрения анализа языковых выразительных средств, поэтики и фольклорных традиций;

· философский, который суммирует в себе мировой мифологический опыт, рассмотрит мифологическое сознание как систему координат восприятия человеком окружающей действительности; а также понимания смысла своего бытия;

· психологический, который подробнее представлен нами ниже.

Если следовать учению З.Фрейда и рассматривать мифологию как своего рода шаги, посредством которых отдельные индивиды выходят из массовой психологии, а также помнить о том, что первыми мифами были психологические (героические), после чего возникли религиозно-философские, то можно предположить следующие закономерности: 
· отсутствие больших нарративов дискомфортно для человека обыденного сознания, в качестве бегства он испытывает потребность в ежедневном поверхностном восприятии обрушивающегося на него потока рекламной информации;

· отсутствие больших нарративов разрушительно для социума, поэтому социум нуждается в мощных «рычагах» управления обыденным сознанием, одним из которых является сегодня массовая реклама;

· увеличение массового рекламного потока влечет за собой потребность в более сильных способах воздействия на ее подсознание;

· вторжение на подсознание потребителя разрушает его духовность, влечет за собой чувство еще большей изолированности и дефрагментирует культуру в целом. 
Несмотря на очевидность данных процессов, ситуация не представляется нам тупиковой. Одним из выходов является превращение рекламы из способа манипуляции массовым сознанием в искусство. Но есть и другой выход, который не только развивает творческое мышление, но и восстанавливает утраченную индивидуальность, временно замещает «надстроенную сверху» систему ценностей, становится для самого человека своего рода катарсисом, оказывает на него очевидный терапевтический эффект. Речь в данном случае идет о придумывании собственной мифологии. 

Почти полвека назад М.Маклюэн в своей работе «Галактика Гутенберга» предложил рассматривать историю культуры как процесс смены массовой коммуникации. Интересным оказывается тот факт, что его типология имеет прямые параллели с этапами развития и «социальной реализации» мифологии. Таким образом, перенося теорию М.Маклюэна на интересующую нас область соотношения теорий мифологии с реалиями рекламы, можно выделить на три основных этапа развития мифологии, которым соответствуют, как определенные типы культуры, так и виды рекламы: дописьменный, на котором мифологическая коммуникация осуществлялась устно-слуховым способом; письменный, который знаменовал собой приход визуального типа культуры и, как его развитие, – книгопечатный, с характерным для него оро-акустическим типом; современный, аудио-визуальный тип культуры.

Следует отметить, что понятие рекламы и первых ее видов относится к книгопечатному этапу, однако это не исключает существования устной рекламы на более ранних этапах: дописьменном и письменном. Задача современного типа, – восстановление сенсорного баланса, примерно равная нагрузка на зрение и слух, переживание человеком себя как центра событий, даже если он не является их участником. С четом некоторых поправок, перенеся теорию М.Маклюэна в область исследования рекламы, можно выделить в ней следующие основные типы: визуальную, аудиальную, аудиовизуальную.

Сегодня огромную роль играет телевизионная реклама. У человека, ее воспринимающего, психика работает в режиме не осмысливающего восприятия, а импульсивного реагирования, когда процессы происходят на подсознательном уровне. Подобный режим работы психики способствует нерегулируемому поведению, делает человека более уязвимым для всякого воздействий. Перегрузка восприятия приводит к клиповому манипулированию смысловыми единицами. Возникающий в результате ценностный коллаж восприятия становится той самой базой, которая способствует мифологизации сознания современного человека. Рассмотрим подробнее механизмы этого процесса. 
Чтение как особый вид умственного напряжения развивает абстрактное мышление, тренирует концентрацию и умение выстраивать объемное представление о предмете. Не читая, человек утрачивает легкость ассоциаций, эмоциональную тонкость восприятия, способность к творчеству. Следствием этого становится восприятие виртуального варианта телевизионной продукции в качестве реальности окружающей действительности. Впоследствии происходит замена глубоких чувств поверхностными, эмоциональными реакциями; вне глубоких чувств человек начинает воспринимать действительность как цепочку логических фрагментов. Идет распад целостной картины мира, следствием которого становится ощущение раздробленности собственной природы, внутреннего мира на несколько параллельных миров: в одном он живет, в третьем работает, в четвертом – отдыхает. Распадающееся сознание испытывает потребность в бегстве от действительности: от «ухода» в компьютерные игры до наркотической или алкоголической зависимости; усложняется адекватное самоопределение личности. 
Апелляция к интеллекту, ощущение себя современным, иллюзия расширения собственных возможностей создается у человека за счет избытка визуальной и аудиальной информации, в первую очередь, телевизионной. Человек не может адекватно воспринимать поток обрушивающейся на него
информации, в нем срабатывают защитные механизмы психики: деформируется его восприятие, оно становится поверхностным и рациональным. Доминирование восприятия окружающего мира головой, а не сердцем, приводит к тому, что большинство людей новому и интересному предпочитают старое и проверенное, заменяя целостную картину мира ее упрощенными схемами. 
Японские ученые выяснили, что 90% телевизионной информации потребитель не воспринимает совсем, а попытка ее воспринять приводит к резкому снижению способности освоения сенсорного опыта. Суррогатное восприятие потока кратких информационных сообщений некоторым образом смягчают и разбавляют попытки обращения к иррациональному началу. Именно этого добиваются представители постмодерна, предлагая читателю и зрителю самые невероятные коллажи, цитаты из классических произведений либо их пародирование. Происходит стимуляция развития сенсорного опыта человека, которая восстанавливает его целостную картину мира. Характерную для современной действительности атаку на рациональное восприятие мира создатели современной рекламы пытаются компенсировать использованием психоанализа, нейро-лингвистическим программированием и другими способами воздействия на подсознание потребителя. 
1.5. Мифология и социальное конструирование реальности

Основные понятия

Понятие социального конструирования реальности исследовано П.Бергером и Т.Лукманом (29). Подчеркивая факт относительности таких слов, как «знание», «социальный», «реальность», ученые отмечают усиление интереса к этой проблеме: «То, что «реально» для тибетского монаха, не может быть «реальным» для американского бизнесмена». «Знание» преступника отличается от «знания» криминалиста. Отсюда следует, что для особых социальных контекстов характерны специфические агломераты «реальности» и «знания», а изучение их взаимосвязей – предмет соответствующего социологического анализа» (29; с. 3)

Потребность в исследовании социального конструирования реальности возникает в том случае, если становятся заметными различия между обществами в понимании того, что они вкладывают в само понятие «знания». Рассматривая его эволюцию, Бергер и Лукман называют изучающую его дисциплину социологией знания. Задачи данной науки заключаются в следующем:

· выявить способы, посредством которых реальность становится познанной с позиций того или иного общества;

· изучать эмпирическое многообразие различных видов и форм знаний, которые существуют в разное время в различных человеческих обществах;

· разъяснить закономерности процессов, с помощью которых любая система знания признается социумом как реальность. 

Согласно мнению Бергера и Лукмана, социология знания должна изучать все то, что обществом включается в понятие «знания», учитывать обоснованность или необоснованность любого из вариантов существующего понятия. Принимая во внимание, что любое знание постоянно развивается, передается и сохраняется в различных социальных ситуациях, социология знания должна осознать эти процессы, открыть секрет механизма превращения потенциального знания в само собой разумеющуюся реальность. Все эти процессы исследования соотношения и взаимопроникновения знания – в реальность и реальности – в знание, обобщаются в предмет социологии знания – анализ социального конструирования реальности. Подчеркивая различие между собственным пониманием социологии знания и тем содержанием, которое вкладывали в него другие ученые, Бергер и Лукман пишут: «Такое понимание сферы собственно социологии знания отличается оттого, что обычно считали предметом дисциплины, носящей это название вот уже сорок лет» (29; с. 4).
Как известно, термин «социология знания» (Wissenssoziologie) был введен в употребление в 1920 г. немецким философом М.Шелером, что существенным образом повлияло на его понимание этой научной дисциплины. Возникнув в рамках философии и знаменуя собой определенный этап интеллектуальной мысли немецких философов, социология знания была помещена в конкретный исторический и научный контекст. Следствием этого стала ее так называемая «периферийность», предназначенность для решения конкретных социально-исторических задач нации. 

Американских и западноевропейских ученых не слишком волновали проблемы Германии, поэтому некоторое время эту дисциплину считали маргинальной, которой суждено было исчерпать себя и исчезнуть после решения ряда специфических немецких проблем. Более того, американские ученые видели во взаимосвязи социологии знания с первоначальными ее проблемами теоретическую слабость и считали это существенным недостатком. 

Сторонники этой новой науки для того, чтобы продлить ей жизнь, стали рассматривать ее предметом социологическое истолкование истории различных идей, впоследствии это привело к сужению сферы применения и теоретической значимости социологии знания. Бергер и Лукман подчеркивают: «Социология знания должна иметь дело с социальным конструированием реальности. Анализ теоретического выражения этой реальности, безусловно, будет оставаться частью этого предприятия, но не самой важной его частью. Должно быть понятно, что, несмотря на исключение эпистемологическо-методологических проблем из сферы социологии знания, ее новое определение, которое мы здесь предлагаем, оказывается гораздо шире, чем то, которое давалось ей до сих пор, и что оно имеет далеко идущие последствия» (29; с. 9).
В качестве примера «далеко идущих последствий» ученые приводят дальнейшее «разветвление» социологии знания, обозначающее круг включенных в нее научных интересов: расширение теоретических рамок, которые стали включать в себя не только узкие рамки социальных, национальных интересов; исследование в контексте этой науки структуры обыденного мышления в мире повседневной жизни.

Обыденное мышление стало предметом научных работ А.Шюца, который не разрабатывал непосредственно социологию знания в узком ее значении, но описывал новые горизонты ее применения, видел, на чем эта дисциплина должна сосредоточить свое внимание. А.Шюц писал: «Все типизации обыденного мышления сами являются интегральными элементами конкретно-исторического и социально-культурного жизненного мира (Lebenswelt), в рамках которого! они считаются само собой разумеющимися и социально признанными. Наряду с другими вещами их структура определяет социальное распределение знания, его относительность и соответствие конкретному социальному окружению конкретной группы в конкретной исторической ситуации. Здесь находят свое основание проблемы релятивизма, историцизма и так называемой социологии знания» (347; p. 149). 

Согласно исследованиям А.Шюца, любое знание социально распределяется, и механизм этого распределения может быть предметом изучения социологической дисциплины. Ученый считал, что так называемая социология знания – дисциплина, неправильно названная, следствием чего стал ее неверный подход к проблеме социального распределения знания исключительно под углом идеологического обоснования истины. Истина же, как правило, зависит от конкретных социальных и экономических условий жизни исследуемого общества, от социального контекста образования или от выполняемой индивидом той или иной социальной роли. Последний факт оказался неучтенным в силу того, что проблемой социального распределения истины занимались не социологи, а экономисты и философы, «вписывая» результаты своих анализов в собственные философские концепции. 
Те или иные объекты, процессы, явления, с которыми сталкивается человек, представляются его сознанию как составляющие элементы разных сфер реальности. Практически каждый человек осознает, что окружающие его люди имеют отношение к иной реальности, нежели та, которую представляет себе сам человек. Так возникают и сталкиваются друг с другом две параллельно существующие системы реальности: реальность данного человека с точки зрения его собственных образов фантазий, иллюзий и сновидений; реальность того же человека, но под углом зрения окружающих его людей. Две системы реальности вызывают в сознании различное напряжение, и внимание к ним человека зависит от ряда факторов оно не стабильно и не одинаково. Подобным образом сознание человека способно перемещаться из одной реальности – в другую, каждая из которых распадается еще на ряд «подреальностей». Индивид осознает мир состоящим из множества реальностей, в зависимости от его потребности в той или иной, он воспринимает одновременно существующие другие реальности как некое препятствие к самой важной в данный момент реальности, в которой он испытывает сейчас потребность. 

Однако самой главной среди реальностей оказывается реальность повседневной жизни, в силу ее самой большей актуальности, индивид придает ей привилегированное положение, воспринимая, как высшую и самую значимую. Современное бытие вызывает у индивида постоянное чувство тревоги, что способствует восприятию самого напряжения как значимого, заставляет быть более внимательным ко всему тому, что условно можно обозначить как обыденная или повседневная жизнь. Таким образом, установка человека на высшую значимость окружающей его обыденности (повседневности) становится очевидной: жизнь в рамках этого напряжения воспринимается как естественная и самая актуальная. При этом стоит отметить, что реальность повседневной жизни, в большинстве своем, социально упорядочена: ее нормы и правила систематизированы в образцы социального поведения; она конструирует тот или иной порядок отношений, существующий независимо от желания человека и его в этом потребности.

Реальность повседневной жизни превращается в объективированную, она предписывает и узаконивает порядок отношений между людьми, явлениями и процессами. Одним из факторов такого регулирования становится язык: именно он, будучи использован в повседневной жизни, постоянно предоставляет человеку те или иные истины и смыслы, устанавливает порядок, регулирующий их личностное восприятие. Можно перечислить следующие ограничения, которые упорядочиваются с помощью языка: человек живет в географически определенном месте; он выполняет определенную социальную функцию и роль; он связан различными переплетениями отношений с окружающими людьми; он является профессионалом в определенной области, которая тоже обязывает его воспринимать людей и явления строго определенным образом. Все эти факторы порождают у индивида потребность в поиске и обретении вечных смыслов, становятся порождением так называемых символических универсумов. 

Мифология как символический универсум

К числу символических универсумов можно отнести мифологию, которую П.Бергер и Т.Лукман рассматривают как архаичную форму легитимации. Рассмотрим, какова логика их обоснований, но прежде, определим данное учеными понятие – легитимации: «Легитимация как процесс лучше всего может быть описана в качестве смысловой объективации “второго порядка”. Легитимация создает новые значения, служащие для интеграции тех значений, которые уже свойственны различным институциональным процессам. Функция легитимации заключается в том, чтобы сделать объективно доступными и субъективно вероятными уже институционализированные объективации» (29; с. 53).
Легитимации разделяются Бергером и Лукманом на когнитивные и нормативные, концептуальные механизмы которых поддерживают символические универсумы, поэтому всегда содержат систематизацию различных их форм: тех, которые пока существуют в наивной форме; тех, которые начинают превращаться в символические универсумы. 

Бергер и Лукман пишут: «Материал, из которого конструируются легитимации, поддерживающие универсумы, по большей части представляют собой развитие легитимации нескольких институтов, разработанных и усовершенствованных на более высоком уровне теоретической интеграции. Так, обычно существует связь между объяснительными и поучительными схемами, служащими легитимациями на более низком теоретическом уровне, и возвышенными интеллектуальными конструкциями, объясняющими устройство космоса» (29; с. 54).
Ученые считают, что не имеет смысла детально обсуждать различные концептуальные механизмы поддержания универсума, которые предоставляются историей, это слишком объемный и трудоемкий процесс. Бергер и Лукман выделяют следующие основные типы концептуальных механизмов: мифология; теология; философия; наука. Говоря о мифологии, как об особой архаичной форме легитимации вообще, они считают, что она является необходимой фазой в развитии человеческого мышления как такового. Это связано с тем, что все древнейшие, дошедшие до наших дней концептуализации поддержания универсума являются мифологическими по форме. Исходя их данного заключения, Бергер и Лукман определяют мифологию как концепцию реальности, которая полагает постоянное проникновение священных сил в мир обыденности или повседневности. Данная концепция строится на предположении непрерывной взаимосвязи между социальными и космическими явлениями, так же, как и между соответствующими им легитимациями.

Таким образом, реальность превращается в единство, представляющее собой переплетение многочисленных миров и существований. Бергер и Лукман, в частности, пишут: «Мифология как концептуальный механизм ближе всего стоит к наивному уровню символического универсума – уровню, на котором меньше всего ощутима необходимость теоретического поддержания универсума. Данный универсум просто полагается как объективная реальность. Это объясняет тот часто повторяющийся в истории феномен, когда несовместимые друг с другом мифологические традиции продолжают существовать бок о бок без их теоретической интеграции» (29; с. 57).
Мифология как символический универсум особенно дает о себе знать тогда, когда традиции становятся проблематичными, либо в обществе ощущается активное их отторжение. Метаморфозы мифологической реальности могут обретать самые разнообразные формы, реконструируя с их помощью так называемую повседневную реальность. Одновременно с этой тенденцией, мифология близка наивному уровню мышления, что не означает простоты толкования мифов. 

Мифологическое учение по сути своей подобно тайному знанию, оно являет собой своеобразный экзотерический запас знания, даже сам «инструментарий» носит эзотерический характер. Доказательством этого служит, по мнению Бергера и Лукмана, «реклама» современных кружков специалистов в области мифологических толкований. Называя такую рекламу фокусничеством, авторы книги «Социальное конструирование реальности» считают, что такое фокусничество живо и сегодня. 

Существует разделительная грань между обществами, в которых господствует мифологический универсум, и обществами, где мифологии присутствуют, но не являются господствующими. Более развитые мифологические системы стремятся к упразднению противоречий и к поддержанию мифологического универсума в теоретически интегрированных терминах. Системы с мифологическим универсумом «переводят» канонические представления в область теологического мышления, которые находятся на ступень выше так называемого наивного мышления; они оперируют понятиями «между» человеческим миром и миром богов в отличие от теологического мы​ш​ления, которое пытается найти посредника между этими двумя мирами. 

 «С переходом от мифологии к теологии оказывается, что повседневная жизнь становится менее проникнутой священными силами. Система теологического знания все более отдаляется от общего запаса знания общества, а потому его получение становится внутренне более сложным делом. Даже там, где знание не было сознательно институционализировано как эзотерическое, оно остается “тайным” в силу своей недоступности для большей части населения» (29; с. 62).
Следствием этого процесса становится равнодушие большинства людей ко всякого рода изощренным теориям, существующим для поддержания уни​версума. Теории эти, как правило, придумываются специалистами-теоло​га​ми, которые пытаются соединить массовую наивную мифологию с теоретическим богословием. Задачей такого воссоединения является поддержание разрушающегося на глазах социального символического универсума, с помощью которого можно управлять желанием и поведением масс. Бергер и Лукман считают, что способы и типы концептуального оправдания того или иного символического универсума могут иметь бесчисленное количество модификаций и комбинаций, и рассматривают два основных способа поддержания символического универсума: терапию; отрицание.

Варианты конкретной реализации терапии могут быть разнообразными: экзорцизм; психоанализ; пасторское попечение; программы психологической личностной консультации. Так или иначе, все эти формы являют собой категорию социального контроля. Поскольку терапия, в подавляющем большинстве случаев имеет дело с девиациями с позиций общепринятых определений реальности, ее задачей становится разработка концептуальных механизмов, которые могли бы учитывать все виды отклонений и в нужной степени поддерживать их реальности. Эта формы терапии требует определенных знаний: теории девиации, диагностического аппарата и наличия концепции излечения душевной болезни.

В качестве примера Бергер и Лукман приводят коллектив, в котором «институционализирован гомосексуализм военных», при этом происходит сле​дующее: «Упрямая гетеросексуальность индивида сразу делает его канди​датом для терапии – не только потому, что его сексуальные интересы представляют очевидную угрозу боевой эффективности данного подразделения воинов-любовников, но также потому, что его отклонение имеет психологически подрывной характер для спонтанной мужественности остальных. Ведь кто-нибудь из них, вероятно, “подсознательно” может испытывать искушение последовать его образцу» (29; с. 64).
Своеобразным инструментарием становится также свод письменно изложенных теоретических обоснований необходимости лечения, дополненный каталогом соответствующих техник с адекватным теоретическим обоснованием. Наличие такого каталога расширяет круг людей, которые могут «помочь» социуму, не являясь соответствующими специалистами. Одним из существенных рычагов управления ненужными социуму отклонениями становится чувство вины индивида, но это «работает» только в том случае, если его первичная социализация была успешной, и у него имеются социальные цели и потребности. Авторы считают: «Под давлением этого чувства вины индивид придет к субъективному принятию той концептуализации своего со​с​​​тояния, с которой обращаются к нему практикующие терапевты, у него появляется “инсайт”, и диагноз становится для него субъективно реальным». Следствием подобных манипуляций с пациентами становится теория сопротивления, которая делает вид, что учитывает индивидуальность пациента, и те​​​​ория контр-переноса, которая, опять-таки, с нужных социуму позиций, объ​​​​ясняет сомнения терапевта. Показателем успешной терапии становится равновесие между навязанной обществом концепции реальности и ее принятием больным индивидом. 

Подобный возврат пациента к повседневной реальности необходим социуму, однако он способствует разрушению символического универсума об​щества. Согласно Бергеру и Лукману: «Терапия использует концептуальную машинерию для того, чтобы удерживать всякого в рамках данного универсума. Аннигиляция в свою очередь использует сходные механизмы для концептуальной ликвидации всего, что находится вне этого универсума. Эту процедуру можно описать как род негативной легитимации. Легитимация поддерживает реальность социально сконструированного универсума; аннигиляция отрицает реальность любого феномена и его интерпретации, которые не подходят этому универсуму» (29; с. 65).
Отрицание реальности может происходить двумя путями: девиантному поведению может придаваться оценочный, негативный онтологический статус; индивидам, которые ведут себя девиантно по отношению к социуму, угрожают отказом в социальной адаптации и реализации, более того, низвержением их за пределы социума.

На наш взгляд, современная реклама активно использует оба эти способа: безусловно, негативно оценивает отклоняющееся, с точки зрения социума, поведение индивида, а также угрожает отказом в социальном принятии девиантного субъекта. Более того, с помощью рекламы в социуме вычленяется так называемый «низший онтологический статус», которым наделяются все, кто не соответствует рекламируемой реальности, которая принята в настоящий момент обществом. 

Об этом же, но применительно к анализу социальных процессов, пишут Бергер и Лукман и в качестве красноречивого примера приводят ситуацию с так называемой «угрозой соседствующих антигомосексуальных групп», которая может концептуально ликвидироваться социумом гомосексуалистов при помощи массовой оценки их поведения как «недочеловеческого». Ученые пишут: «Переходят ли затем от аннигиляции к терапии либо просто физически ликвидируют то, что прежде было ликвидировано концептуально, – это уже практический вопрос политики. Материальная сила концептуально ликвидируемой группы в большинстве случаев оказывается немаловажным фактором. Иногда обстоятельства, увы, заставляют нас дружить с варварами» (29; с. 66).
В понятие приемов и способов аннигиляции включается также попытка объяснить все отклоняющиеся определения на основе понятий собственного, актуального в настоящий момент для социума универсума. С девиантными концепциями, которым давно уже приписан негативный статус, начинается теоретическая борьба, ее целью является подчинение девиантных концепций социальному универсуму. 

Применительно к современной рекламе, можно сказать, что социология знания помогает осознать индивидуальную человеческую реальность как реальность социально сконструированную. Поскольку само понятие «конструирования реальности» традиционно было центральной проблемой философии, то у данного понимания есть философские недостатки: недостаточно учтен индивидуальный человеческий фактор; недостаточно разработан концептуальный аппарат, позволяющий анализировать индивидуальные символические реальности и соотносить их с общепринятыми социумом, повседневными реальностями.

Подчеркивая значимость исследования Бергера и Лукмана для анализа процессов, происходящих в современной рекламе, хотелось бы отметить назревшую необходимость междисциплинарного диалога: философии, социологии, искусствоведения, культурологии. Такой подход поможет преодолеть научную субъективность, характерную для каждой из этих наук, выработать критерии не только эффективности с точки зрения продаж рекламируемого товара, но и допустимости различной рекламы, сточки зрения опасности, которую она представляет, как для психики потребителей, так и культуры в целом.

Миф как способ структурирования мира в контексте
современной рекламы 
Современная реклама, структурируя мир с помощью мифологических приемов, на наш взгляд, может выполнять следующие основные функции: формирование образных представлений о социальной престижности; иници​ация ажиотажного отношения к тому или иному виду товара, услуги; «приручение» культуры с помощью технических, современных и старинных вещей. Все эти функции могут быть отнесены к основной – стимулированию нужного для социума поведения (функционирования) каждого потенциального потребителя рекламной продукции. Привычка к функционированию заставляет человека окружать себя «функционально-при​рученными» вещами, некоторые из них становятся носителями мифологических традиций и символически возвращают индивида в давно забытое прошлое. К числу последних можно отнести предметы, которые не несут на себе непосредственно потребительской цели: они функционально не пригодны, но сам факт обладания ими создает их обладателю иллюзию сакральности своей повседневной жизни.

Постепенно предметы, которые несут на себе некую символическую нагрузку, превращаются в нечто более значимое, чем повседневность, обладание ими становится престижным, диктуя определенные виды и способы рекламы. В последнее десятилетие реклама часто предлагает потребителю нефункциональные предметы, наделяя их мифологическим смыслом в целях структурирования мира. 

К этому вопросу неоднократно обращались в своих исследованиях представители постмодернизма. Так, например, Ж.Бодрийяр в книге «Система вещей» выделяет понятие «вещи, абстрагированной от функции», в качестве примера он приводит холодильник, как средство для охлаждения про​дуктов: «Он служит практическим опосредованием – это не вещь, а холодильник. Именно поэтому я им не обладаю. Обладать можно не орудием, отсылающим нас к миру, но лишь вещью, абстрагированной от своей функции и соотне​сенной с субъектом. На данном уровне все предметы облада​ния причастны одной и той же абстракции и отсылают друг к другу в той самой мере, в какой они отсылают лишь к субъекту. Тогда они организуются в систему, благодаря ко​торой субъект пытается восстановить для себя мир как не​кую приватную целостность» (35; с. 97).
Таким образом, у каждого предмета обнаруживаются две функции: первая – быть используемой: она связана с так называемым полем практической тотализации мира субъектом; вторая – быть обладаемой, связанная со стремлением к абстрактной самототализации субъекта вне мира. Эти две функции, по мнению Бодрийяра, нахо​дятся в обратном соотношении друг к другу: машина может быть наделена социальным ста​тусом, а может стать предметом коллек​ции. 
Предмет или рекламируемый товар теряет свою функциональность, становится вещью обладаемой: «Не опре​деляясь более своей функцией, вещь квалифицируется са​мим субъектом; но тогда все вещи оказываются равноцен​ны в плане обладания, то есть страсти к абстракции. Одной вещи уже не хватает, для полноты проекта всегда требует​ся серия вещей, в пределе – их всеобъемлющий набор. По​этому обладание какой бы то ни было вещью несет чело​веку одновременно и удовлетворение и разочарование: за нею беспокояще проглядывает целая серия» (35; с. 97).
Рассматривая предметы и вещи в их объективной и субъективной систематизации, Бодрийяр относит к объективной систематизации расстановку и среду, а к субъективной – коллекции. Их коннотации подчинены задаче определенным образом структурировать окружающее пространство и человеческие отношения. 
Миф как способ «укрощения» внутренней и внешней природы в контексте современной рекламы

Современная реклама довольно часто борется с теми мифами, которая сама же и создает, к их числу можно отнести миф о господстве человека над природой, а также миф о полностью управляемой энергии либидо. Бодрийяр считает, что задачей современного человека является параллельный процесс: укрощением внешней природы и внутренней природы человека, которая представляется ему как либидинозная энергии. Оба эти нерешенных процесса переживаются индивидом как угроза его существованию. 

Ученый пишет: «Бессозна​тельная экономика системы вещей представляет собой аппа​рат проецирования и укрощения (или контроля) либидо с по​мощью опосредованного воздействия. Достигается двойная выгода: господство над природой и производство жизненных благ. Беда лишь в том, что такая замечательная экономика со​держит в себе двойную угрозу для строя человеческой жизни: l) сексуальность оказывается как бы заколдованной, запертой в строе техники, 2) с другой стороны, этот строй техники ис​кажается в своем развитии под действием конфликтной энер​гии, которой он нагружен» (35; с. 144). 

Два «вида» природы – внутренняя и внешняя – вступают друг с другом в неразрешимое противоречие, становятся порождением регрессивных отношений, как между людьми, так и в мире окружающей человека природы. Выходом из данного «тупика» для постмодернистов представляется «открытие сексуальности», независимой от пытающейся амортизировать технической эволюции.
Бодрийяр считает, что технический прогресс имеет тенденцию препятствовать повторяемости регрессивных сексуальных отношений, подменяя их структурой вещей, которая постоянно испытывает соблазн обратного развития, мешающего развитию техники. Он замечает: «Такой соблазн инволюции – по сути, инволюции в смерть, избавляющей от страха сексуальности, – в строе техники по​рой приобретает в высшей степени яркие и резкие формы. Он оказывается при этом поистине трагическим соблазном сделать так, чтобы сам этот строй техники обратился против установив​шего его человека; чтобы вырвалась наружу фатальная сила этого строя, призванного как раз обуздывать ее; такой процесс одно​типен описанному Фрейдом прорыву вытесненной энергии сквозь вытесняющую инстанцию, который приводит в негод​ность все защитные механизмы» (35; с. 145). 

Борьба внутренней и внешней природы постепенно переносится на неразрешимый конфликт между внешней сек​суальностью и внутренним «я». Человек чувствует, что находится во власти тех энергий, что были ранее показаны ему рекламой в тех или иных технических изделиях в качестве символического господства над миром. Этот процесс напоминает древнюю мифологическую установку: побеждать рок, одновременно провоцируя его, впо​следствии оказывая влияние не только на личностное, но и на социальное развитие. В таком обществе активно рекламируются предметы, полностью или частично нефункциональные, которые создают потребителю те или иные иллюзии, но обрекают на новый виток неразрешимых внутренних конфликтов. 
К числу следствий структурирования рекламой мира относится ориентация массового потребителя на соответствие моделям и сериям: «Психосоциологическая динамика модели и серии действует, стало быть, не на уровне первичной функции вещей, а на уров​не некоей вторичной функции, свойственной вещам «персона​лизиро​ван​ным» – то есть одновременно подчиненным им​перативу индивидуальности и заключенным в рамки систе​мы отличий, которая, собственно, и есть система культуры» (35; с. 145).
Любая система создает человеку иллюзию выбора, но только в рамках, установленных ею самой: потребитель может не захотеть купить именно этот рекламируемый предмет, но реклама прочно фиксирует его потребность найти этому предмету соответствующую альтернативу. Такая иллюзия свободы порождает негативные отношения между миром людей и предметов, следствием которой, после разрушения человеческих отношений становится «персона​лизация» вещей. Таким образом, происходит «укрощение» рекламой внутренней и внешней природы: потребитель не просто хочет купить нечто необходимое, но личностно вовлекается в нечто транс​цендентное покупаемого им предмета. Человек лишается права не выбирать из предложенных рекламой товаров, он вынужден проявить свою «свободу» и, тем самым вступить в те или иные социальные отношения. В качестве примера можно привести покупку машины: потребитель утверждается как личность, останавливая свой «выбор» на марке, реклама которой заранее относит его к той или иной социальной и культурной категории. 
Бодрийяр подчеркивает: «Самый факт выбора той или иной вещи, с тем чтобы отделить себя от других, уже служит целям общества». Приумножая число вещей, общество на них переносит способность выбора и тем самым нейтрализует опасность, которую представляет для него личностный им​ператив. Отсюда явствует, что понятие «персонализации» вещей – нечто большее, чем прием рекламного внушения; это фун​даментальное идеологическое понятие общества, ко​торое через персонализацию вещей и представлений стре​мится достичь еще большей интеграции личностей» (35; с. 154).
Желание каждым индивидом чувствовать себя исключительной личностью так же подтверждается рекламой: каждая марка автомобиля подается как некая модель, которая ожидает соответствия ей будущего хозяина. Его одежда, манеры, детали убранства его дома «оказываются» перед вынужденным соответствием выбранной марки. В этом плане любопытны следующие примеры из французской рекламы: «Эта мусорная корзина абсолютно оригинальна. Ее украсила для вас цветами фирма «Жилак декор»; «Этот холодильник – революционное новшество: в нем есть морозильник нового типа и разогреватель для масла»; «Эта электробритва – новейшее достижение прогресса: восьмиугольной формы и антимагнетична» (35; с. 154).
Мусорная корзина, украшенная цветами не имеет своего функционального особенного применения, но позволяет потребителю чувствовать себя индивидуальностью, вряд ли он знает, что такое морозильная камера нового типа, главное при этом, что «это» у него «уже» есть. Таким образом, реклама, используя новинки технического прогресса, персонализирует предметы и переориентирует акцент внимания потребителя: в затянувшихся внутренних и внешних конфликтов на удовлетворение самолюбия. Происходит то, о чем десятилетия назад писал Э.Фромм: иметь становится важнее, чем быть, человек «думающий» и «творящий» заменяется человеком «потребляющим».

ГЛАВА 2. РЕКЛАМА КАК ФОРМА МАНИПУЛЯЦИИ ОБЩЕСТВЕННЫМ СОЗНАНИЕМ
2.1. Понятие манипуляции, его история и эволюция
Определение понятия «манипуляция» и краткая история его 
возникновения

Интересна этимология слова «манипуляция». В переводе с греческого оно означает «обман, фокус». По мнению Ван-Вейка, понятие образовано в результате ассимиляции из maniti, варианты которого присутствуют в польском, сербохорватском, словенском, болгар​ском языках и обозначает «лживый, обманчивый», «приносящий ущерб, несчастье», в латышском – «вводить в заблуждение, колдовать». В древнеиндийском это производное от «maja», что в переводе означает «волшебная сила, обман, иллюзия» (267; с. 569). 
В переводе с латинского «манипуляция» означает «наполнение пригоршни»: manipulus «пригоршня», от manus – «рука» и ple – «наполнять». Это единственный вариант толкования, не заключающий в себе негативной окраски, которая создается за счет дискомфорта, испытываемого человеком, внезапно осознавшим сам факт манипуляции. 
Первые упоминания о манипуляциях встречаются у Платона, он относил их к «хорошей лжи», «добродетельному обману», которые необходимы
правителям для победы над неприятелем. Правда, использование манипуляций предполагалось именно для сражения с внешними врагами, но никак с собственным народом (205).
Подобной точки зрения придерживался и Н.Макиавели, который разработал манипулятивные советы, которые непременно приведут к победе над неприятелем и процветанию государства. Макиавели считал, что люди по сути своей неблагодарны и лживы, поэтому в целях сохранения власти государь должен уметь отступать от добродетели. Политика манипуляций, по Ма​киавели, должна быть долговременной, гибкой, она предполагает следующее поведение:

· тот, кто хочет сохранить власть над людьми и управлять ими, не должен быть верным своему слову, если причины, побудившие дать его, в данный момент для властителя не важны;

· не следует резко отказывать, но уметь прикрыть нарушенное обещание вежливой причиной;

· властитель должен уметь произвести впечатление добродетельного человека, но не обязательно быть им, добродетели в этом ряду выделяются следующие: искренность, верность слову, милосердие, сострадание, благочестивость;

· в целях сохранения власти приемлемы любые средства, «чернь» всегда преклоняется перед успехом, главное при этом сохранить видимость благих намерений. 
Основные концепции манипулятивных технологий были порождены буржуазными революциями, подробно разработаны в начале (( в. Во многом, этому способствовало развитие рыночных отношений, следствием которых стала «мозаичная культура». Порожденный такой культурой, ориентированный на отношения «человек человеку – товар», человек массового сознания легко подвержен манипуляциям. 
В Советской стране были принято считать, что манипуляции – удел капитализма, однако так называемые «грязные технологии» управления сознанием десятилетиями прятались под маской «благих намерений». Любопытно, что в Советском Союзе широкое распространение получили манипуляции с помощью архетипов сознания. «Слава русскому народу – народу-богатырю, народу-созидателю!» – гласил слоган на плакате, на котором первый план занимал рабочий, второй, словно его тень – величественный богатырь.

Конец (( в. открыл дорогу подобным «коммуникативным воздействиям» на массы, стали известны секретные лаборатории, в которых разрабатывались манипулятивные технологии. Л.Рюмшина описывает их следующим образом:

· «убеждение, что цель правящей власти – говорить только правду», потому что на фоне этой так называемой «правды» легко провести скрытый смысл;

· «взращивание у народа чувства собственного величия», связанное с тем, что развитие собственного величия порождает снижение критического восприятия;

· «подавление инакомыслия»: объявление тех, кто имеет собственное, отличающееся от общепринятого мнения, «врагами народа»;

· «безграничное восхваление правителя страны, авторитет которого признается непререкаемым»;

· «утверждение и повторение», которые способны превратить чужое утверждение в навязчивую идею, которая возникает якобы логически путем у самого потребителя (230; с. 77). 

Всему этому способствовала советская реклама, которую в те времена никто не смел назвать манипулятивной, но которая всегда сохраняла «лучшие» традиции манипуляций: разделение мира на «своих» и «чужих», «друзей» и «врагов», которые непременно должны быть уничтожены; утаивание и искажение информации; придумывание ложных результатов, которыми народ мог бы гордиться; сенсационность, которая повышает уровень массовой тревожности; негативная информация и угроза ею, если не будет выполнена предлагаемая в рекламе услуга или сообщение.

Если скомпилировать многообразие трактовок понятия «манипуляции», которые предлагают разные исследования в области культуры, психологии и социологии, в том числе, словари, то можно получить определение манипуляции как обращения с объектами с определенными целями или намерениями. Психологический словарь определяет манипуляцию как вид применения власти, при которой обладающий ею влияет на поведение других, не раскрывая характер поведения, которое он от них ожидает (233).
Словарь С.Ожегова предлагает следующую трактовку: «1. Сложный прием, действие над чем-нибудь при работе ручным способом. 2. Перен. Проделка, махинация» (191; с. 273).

Современное переносное значение этого слова предполагает обращение с человеком, как вещью, объектом. Понятие манипуляции становится метафорой, заключая в себе ловкость рук при управлении людьми как вещами. История этой метафоры началась с появления фокусников, которые «работали» руками, не используя каких бы то ни было «волшебных» приспособлений. Искусство фокусников состояло не в том, чтобы корыстно обмануть народ, их задачей было определенным образом сфокусировать внимание зрителей, перемещая его и концентрируя в нужном направлении, создавать определенные иллюзии восприятия. Знание психологии восприятия, стереотипов мышления позволяли им сделать незаметным манипуляции, превратив фокус в реальность. 

Практически точно такие принципы используют рекламные манипуляторы сегодня: жонглируют стереотипами, меняя их в том или ином направлении; фокусируют, а затем управляют вниманием и желаниями; программируют мнения и установки потенциальных потребителей; управляют психическим состоянием в целях обеспечения выгодного для себя результата.

Следует отметить, что отечественные исследования в области манипуляций существенно уступают западным. В этой связи С.Кара-Мурза пишет: «Если выписать те определения, которые дают авторитетные зарубежные исследователи явления манипуляции (наши-то пока ходят в подмастерьях, хотя на практике молодцы), то можно выделить гла​в​​​ные, родовые признаки манипуляции. Во-первых, это вид духовного, психологического воздействия (а не физическое насилие или угроза насилия). Ми​​​шенью действий манипулятора сегодня является дух, психические структуры человеческой личности» (110; с. 16).
Рассматривая типичные формы современных манипуляций, С.Кара-Мур​​за приходит к выводу о том, что самым сильным манипулятором на сегодняшний день является реклама. В подтверждение своего мнения он приводит мнение социолога из ФРГ Г.Франке: «Под манипулированием в большинстве случаев следует понимать психическое воздействие, которое производится тайно, а, следовательно, и в ущерб тем лицам, на которых оно направлено. Простейшим примером может служить реклама» (110; с. 16).

 Вторым родовым признаком манипуляции, по мнению Кара-Мурзы, является ее скрытое воздействие на сознание или подсознание человека, причем успешной считается именно незамеченная манипуляция. Говоря иными словами, манипулятор должен уметь сместить внимание и восприятие человека так, чтобы воссоздать в его внутреннем мире сконструированную реальность. Поскольку тайные намерения и страх перед раскрытием – составные части успеха манипуляции, то игра в искренность в руках умелых манипуляторов становится одним из приемов обмана. 

В качестве третьего родового признака манипуляции Кара-Мурза выделяет высокопрофессиональное воздействие на потребителя. Необходимые психологические знания и технические навыки становятся залогом успеха, поэтому появляется научная литература для подготовки соответствующих специалистов. Однако результаты экспериментов, в том числе, разрабатывающих манипулятивные технологии в рекламе, редко выходят за границы заказчика подобных исследований. 

Два основных способа манипуляции общественным сознанием

Исследованию манипулятивных способов и приемов манипуляции общественным сознанием посвящена книга С.Кара-Мурзы «Манипуляция сознанием» (110). Согласно его мнению, человек живет в двух мирах: мире культуры и мире природы, говоря иными словами, мире знаков и мире вещей. Соответственно этим двум мирам можно выделить два основных способа манипуляций: манипуляции «через» мир знаков и «через» мир вещей.

Вещи, которые создает человек, Кара-Мурза обозначает как «материальный субстрат нашего мира»: «Мир знаков, обладающий гораздо большим разнообразием, связан с вещами, но сложными, текучими и часто неуловимыми отношениями («не продается вдохновенье, но можно рукопись продать»). Даже такой с детства привычный особый вид знаков, как деньги, возникший, чтобы разъединять мир вещей и знаков, полон тайн. Деньги как знак с древности стали неисчерпаемым источником трюков и манипуляций» (110; с. 83). 
Именно мир знаков Кара-Мурза считает первой и главной мишенью для манипуляторов. Выделяя в современной культуре особый мир слов – логосферу – он включает в это понятие язык как средство общения, а также все формы вербального мышления. Приводя высказывание К.Маркса «все мы – рабы слов», исследователь манипуляций считает, что частью культурного багажа любого человека является представление о том, что подчинение начи-
нается с познания, которое служит основой убеждения. Кара-Мурза считает, что проблема значительно глубже: первоначальной функций слова на заре человечества было его суггестивное воздействие: внушение, но не через рассудок, а через чувство. 

Основываясь на этом утверждении, исследователь манипуляций сознанием утверждает следующее: «Известно, что даже современный, рассудочный человек ощущает потребность во внушении. В моменты житейских неурядиц мы ищем совета у людей, которые вовсе не являются знатоками в уже возникшей у нас проблеме. Нам нужны именно их «бессмысленные» утешения и увещевания. Во всех этих «не горюй», «возьми себя в руки», «все образуется» нет никакой полезной для нас информации, никакого плана действий. Но эти слова оказывают большое целительное действие. Именно слова, а не смысл» (110; с. 84).
На наш взгляд, было бы неверным утверждать, что каждому свойственно испытывать потребность во внушении, исходя из опыта отдельных исторических личностей, которым удавалось с помощью слова убедить массы в сомнительных политических и религиозных идеях. Одного только слова недостаточно. В этой связи справедливо утверждение С.Московичи: «Что во многих отношениях удивительно и малопонятно, это всемогущество слов в психологии толп. Могущество, исходит не из того, что говорится, а от «магии» человека, который их произносит, и атмосферы, в которой они рождаются. Обращаться с ними следует не как с частицами речи, а как с зародышами образов, как с зернами воспоминаний, почти как с живыми существами» (184; с. 235). 
Именно выделение в вербальном контексте мифологических символов и архетипических «существ» способно оказать сильное суггестивное воздействие на массы, независимо от типа культуры и степени образованности подавляющего большинства ее представителей. Вне сомнения, что именно «заражение чужими мыслями», внушаемость масс становится своего рода базой
для всякого рода манипуляций. В.Бехтерев в книге «внушение и его роль в общественной жизни» описывал примеры массовых внушений под влияние «психического заражения»6 передаче различного вида информации с помощью знаковых систем. 

По Бехтереву, внушение непосредственно связано с манипуляцией сознанием масс, потому что представляет собой насильственное вторжение в индивидуальное сознание чужой идеи или мысли без участия в этом процессе «Я» человека. Последний момент важен: именно в нем заключается различие между внушением и убеждением, именно поэтому мы не может согласиться с приведенным выше мнением Кара-Мурзы о суггестивной подоплеке потребности человека в психологической поддержке. 

Бехтерев считал, что манипуляция – это внушение, которое производится путем внедрения в психическую сферу без логического убеждения. По​​​​тому именно последнее предполагает активное участие индивида в осмы​слении, принятии или непринятии чужых идей. На наш взгляд, точнее было бы говорить о пассивном или активом восприятии исходящей извне информации, потому что логические аргументы тоже могут быть различного рода манипуляциями. В качестве примера можно привести подмену одного суждения другим, при котором человек «вдруг» осознает ситуацию, идею или поведение другого человека в «новом свете»: «Ах, вот, оказывается, каково истинное положение вещей!», «Вот кто виноват в этой ситуации, вот кого надо карать, и с кем бороться!». 
Подобное мнение высказывалось в 1930-1940-е гг.: ученые отрицали иррациональные виды внушения, считали, что при внушении убеждения индивида остаются неизменными, меняются лишь объекты оценки. Стержнем иррационального внушения стал психоанализ, представители которого отк​ры​ли манипуляторам новые рычаги и способы воздействия на сознание.
Психоаналитические основы манипуляции сознанием в рекламе 

Манипуляторы плетут паутину своих воздействий, основываясь на открытиях психоанализа. Так, например, А.Гитлер строил свою теорию на опи​санном З.Фрейдом сексуальном образе: вождь-мужчина соблазняет толпу-жен​​​​​​​щину, которая жаждет испытать на себе грубую, властную и, одновременно, заботящуюся о ней силу. Основная техника манипуляций строилась следующим образом: демонстрация с помощью слов, ритуалов, угроз неограниченной собственной власти, внушение того, что «я и есть та сила, которая поведет вас»; сопереживание проблемам толпы; выражение своего сочувствия и любви к ней одновременно с ее запугиванием; доведение до исступления, фанатизация толпы-женщины; использование в своих целях ее го​​товности делать все, что прикажет «вождь». 
Рассматривая разрушительность манипулятивных технологий, которые использовал Гитлер, Э.Фромм отмечает «принудительные и вынужденные иде​алы», стремление к которым оказывает пагубное воздействие на жизнь масс. Самоутверждение властителя всегда базируется на его идеализации, сам факт которой является посягательством на свободу каждого индивида. Рассматривая в этой связи жертвенность как проявление «государственного заказа», Фромм пишет: «Самопожертвование всегда было огромной трагедией в жизни человека. Смерть не может приносить удовлетворение, она лишь может служить орудием для самоутверждения личности… Самопожер​тво​ва​ние становится ярчайшим выражением уничтожения индивидуальной личности, ее полного подчинения высшей власти» (277; с. 330). 
Уничтожая индивидуальное сознание, таким образом, манипулируя че​ловеком, Гитлер хорошо усвоил и активно использовал в своей пропаганде понимание главного, согласно учению З.Фрейда, сексуального инстинкта. Следует отметить, что Эрос правильно понимать не как безусловный рефлекс, а как влечение. Вторым инстинктом – влечением к смерти – также не преминул воспользоваться в собственной рекламной практике Гитлер. Если проанализировать символику и риторику фашизма, то можно обнаружить
следующие примеры культивирования Танатоса: на массовых митингах-спектаклях, которые устраивали идеологии фашизма, происходили древние культовые ритуалы погребения, мифологические персонажи, «напоминающие» своими именами о смерти, цитировались в выступлениях Гитлера. Поэты фашизма создавали новый образ лирического героя – великого жениха смерти, одновременно с этим толпе предлагалось «преодолеть» смерть путем верного служения ей.

Смерть поглотила своего «жениха» Гитлера, что не помешало его идеям развиваться дальше. Ученик З.Фрейда Э.Дихтер эмигрировал в США в конце 1930-х гг. Помня о заветах Гитлера, он воплощал их сначала в рекламе мыла, женского белья, автомобилей. Дихтер превзошел своего учителя. Созданный им США институт назывался «Американский институт по изучению мотивации поведения» и имел колоссальный успех, считалось престижным начинать рекламную кампанию с исследований, заказанных специалистам этого учреждения, мнение же его организатора – вождя толпы – считалось незыблемым. 
Дихтер отказался от теории рационального внушения, он пришел к заключению, согласно которому главная ценность товара для покупателя – не в его функциональном назначении, а в удовлетворении спрятанных в глубинах подсознания желаний. Сам покупатель может не подозревать о существовании подобных желаний и влечений, более того, они могут быть неприемлемы для его осознания, но они известны тем, кто хочет подчинить себе волю потенциального покупателя. По мнению Дихтера, рекламные агентства дол​жны стать передовыми лабораториями манипуляции сознанием потребителей, а главная задача любой рекламы заключалась в том, чтобы создать у человека потребность в товаре, который на самом деле ему совершенно не нужен (110). 
Рекламные кампании, проводимые под руководством «Американского института по изучению мотивации поведения» приносили огромный доход,
что привлекло к учению Дихтера интерес политиков. Произошло снова то же самое: манипуляции в рекламе были перенесены на политическую и идеологическую почву, психоанализ просто замелил рекламу товаров на рекламу кан​дидатов. Кандидаты стали товарами, а Дихтер – высокооплачиваемым кон​сультантом в избирательных кампаниях международного масштаба. 

С конца 1950-х гг. В.Пэккард активно использовал основные принципы психоанализа в рекламе. Его книга «Тайные искусители», вышедшая в свет в 1957 г., считалась и считается классическим трудом по научению манипулятивным техникам. На русский язык эта работа не была переведена. Основные результаты экспериментов ученого приведены в работе О.Феофанова «США: реклама и общество» (217). Вкладом в теорию рекламных манипуляций исследования Пэккарда стало использование, наряду с психоанализом, методов герменевтики, семиотики, этнографии и культурологии. 
Продолжил исследовать манипуляции в рекламе Л.Ческин, основавший на основании полученных собственных результатов «Американский институт по исследованию цвета». Им были проведены исследования по воздействию на подсознание цвета шрифтов рекламы, общего цветового ее решения. Полученные в ходе эксперимента результаты были использованы в рекламной практике фирм «Проктер энд Гэмбл», «Филип Моррис», «Дженерал Фудс». Таким образом, американская реклама парфюмерии, сигарет, спиртных напитков, пищевых продуктов имела огромный успех, возможно потому, что была сделана с учетом последних данных в области манипуляций. 
В своих исследованиях Ческин не учитывал последующий разрушающий эффект подобной рекламы на психику потребителя, однако им были получены следующие интересные с точки зрения психологии восприятия результаты: зависимость восприятия цветовой гаммы от уровня жизни потенциального потребителя, например, на жителей бедных кварталов желтый цвет оказывает подавляющее воздействие в отличие от радостного его восприятия обеспеченными американскими гражданами; уровень образования также оказывает влияние на восприятие цвета в рекламе; национальные и культурные традиции являются дополнительными, определяющими восприятие цвета в рекламе факторами. 
Манипуляции при помощи слова в рекламе были исследованы Д.Вайкери. Им был исследован подсознательный фактор воздействия семантики слова на подсознание и его использование в телевизионной и радиорекламе. Согласно полученным им результатам, слово «жизнь» оказывает возбужда​ющее воздействие на подсознание равнозначное приставке «био». Последняя ассоциируется с научной достоверностью и у большинства потенциальных потребителей вызывает доверие. Многие отечественные рекламные агентства создают продукцию по «американской кальке», активно манипулируя открытиями Вайкери, механически перенесенными на русскую почву. Однако, ставшие привычными слова «Биомаска», «Биокефир», «Бионормалайзер», «Пицевые биодобавки» иначе воздействуют на русского потре​бителя, чем на американского. 
Продолжительные психоаналитические исследования в рекламе привели Вайкери к созданию теории «сублиминальной» рекламы. За основу были взяты нелинейные процессы восприятия, которые имеют четко выраженные пороги: потребитель воспринимает те сигналы, которые по силе воздействия превышают определенный порог, отсеивая более слабые или кратковременные сигналы. Так, например, сознание способно зафиксировать сиг​налы, которые длятся не менее 0,5 секунды, сигналы меньшей продолжительностью
 «отпечатываются» на уровне подсознания. 

В кинотеатре Нью-Джерси был проведен эксперимент: между кадрами демонстрируемого кинофильма на 0,3 секунды проецировались на экран сло​ва «Пейте кока-колу», «Ешьте поп-корн». После просмотра таких фильмов продажа кока-колы и поп-корна увеличивалась в несколько раз. Так была открыта новая возможность манипуляций в рекламе. 

В нашей стране пока не ведутся исследования, открывающие тайны того, что происходит в сознании, подсознании, психике человека спустя несколько лет после подобного столь эффективного «обучающего тренинга». Существуют лишь предположения: «За небольшую плату в память будут вбиты 2000 слов, которые застрянут там навсегда, даже если язык не используется. Иными словами, реклама прямо обещает, человек будет искалечен, ибо память может работать, только непрерывно очищаясь оттого, что пока не используется. Без забывания нет активной памяти» (110).
Манипуляции «психологической защитой» в современной рекламе

Понятие «психологической защиты» было определено З.Фрейдом. Сама постановка этой проблемы возникла в связи с необходимостью расширить личностные границы пациентов, которые сопротивлялись психотерапевтическому воздействию. Точно так же, как нейролингвистическое программирование, «психологическая защита» первоначально была наполнена гуманистическим смыслом: помочь людям, которые в этой помощи нуждаются, но в силу психических особенностей либо психологических состояний, сопротивляются ее оказанию. Впоследствии и НЛП, и «психологическая защита» стали использоваться как очередные, довольно эффективные средства манипуляции сознанием потребителя. 
Главные аспекты манипуляций «психологической защитой» следующие: определение структур психики, которые находятся под усиленным «надзором» сознания большинства потенциальных потребителей: самооценка, внутренний образ собственного «я»; определение основных «полей» личнос​ти, которые более уязвимы и ущербны: желание соответствовать той или иной социальной группе, страх выглядеть не таким, как все, страх несоответствия своему полу, желание выглядеть престижно; определение признаков «запуска» механизма «психологической защиты». 

Психика человека представляется манипуляторам как своего рода арена, на которой происходит постоянная борьба между различными составляющими «я». Различные образы самого себя сталкиваются друг с другом, то, побеждая, то проигрывая. Именно столкновение различных составляющих «я», психическая нестабильность личности позволяет манипуляторам про​граммировать ее поведение: точно определить способы провокаций для данного типа потребителей, разрушить нежелательные сознательные механизмы. Индустрия «пробуждения» низменных потребностей и желаний массового потребителя, «помощь» ему в освобождении от чувства вины, ответственности – старт для всяческого рода манипуляций. Достаточно обратить внимание на столь распространенное сегодня в рекламе обыгрывание понятия «эгоист»: декларируемая, престижная свобода «важного» в собственных глазах человека, который имеет право жить в свое удовольствие, – начало подготовки «плацдарма» для будущих манипуляций. 
Эффективность манипуляции с помощью «механизма психологической защиты» целиком и полностью зависит от умения «отключить» сознание потребителя, «переключить» его восприятие на моменты, «нужные» рекламодателям, «освободить» личность от рациональных элементов восприятия рекламного сообщения. На вооружение манипуляторами был взят не только пси​хоанализ, но и учение К.Юнга о коллективном бессознательном, в частности, идея о том, что символы и архетипы способствуют выработке лич-
ностных защитных механизмов. 

Рассматривая опыт средневековой Европы, Юнг обнаружил, что свя​щен​​ные, мифологические образы во все века защищали сознание людей. С наступлением эпохи протестантизма произошел так называемый мифологический штурм, который оказал многовековое разрушительное воздействие на многие поколения, более того, этот штурм стал одним из последующих фундаментов манипуляций сознанием. 

Юнг писал о том, что бессознательные формы всегда получали выражение в своеобразных защитных и целительных образах, с помощью чего бессознательное «выносилось» в лежащее за пределами души космическое пространство. Впоследствии предпринятый Реформацией штурм символических, архетипических образов практически полностью разрушил защитную стену священных символов.

Перефразируя Юнга, и перенося его открытия на язык современной ре​​кламы, можно сказать, что главным для манипуляторов стал принцип разрушения священных образов, либо подмена их ложными понятиями и потребностями, в том числе, навязанных социальных представлений: «образной социальной престижности»; ложной ориентации на коллективность; формирование искусственных, ложных потребностей; иллюзии слияния с социумом своей индивидуальности, прямым результатом которой неизбежно станет разрушение психики потребителей.

Теоретические предпосылки манипуляций в трудах
постструктуралистов

Мы считаем необходимым уточнить: постмодернисты не разрабатывали специальных манипулятивных теорий, их эстетические положения были направлены, как раз, против управления сознанием. В этом смысле можно сказать, что работы большинства представителей постмодернизма – попытка освободить ум и сознание от клише, стереотипов, разного рода «прокрустовых лож» идеологий и институтов. Однако пристальный интерес к областям бессознательного и подробное их исследование, на наш взгляд, и стали той самой почвой, на которой впоследствии «выросли» некоторые манипуляции бессознательными гранями человеческого существования. 

Ни в коем случае не обвиняя их в намеренном манипулировании общественным сознанием, рассмотрим некоторые теоретические положения постструктуралистов, подробно исследовавших те бессознательные стороны чело​веческой психики, которые несут в себе потенциальные возможности уп​равления сознанием. 

С.Махлина определяет постструктурализм как «обобщающее назва​ние ряда философско-методологических подходов к осмыслению культурной де​ятельности и интерпретации текстов культуры, сложившихся в 70-90-х ХХ в. на основе преодоления и отрицания структуралистского подхода». В числе представителей постструктурализма Махлина называет Ж.Деррида, К.Касториадиса, Ж.-Ф.Лиотара, Ж.Бодрийяра, Ж.Делёза, Р.Барта, т.е. людей, многие из которых рассматриваются как «классики» постмодерна. Махлина отмечает заимствование некоторых положений понимания культуры из структурализма: представлений о языковой и текстуальной деятельности, стремление соотне​сти текст с сознанием автора. Отмечая в работах постструктуралистов общие с герменевтикой положения – «подход к пониманию как интер​претации, детерминация понимания текста культурным опытом интер​претатора», Махлина подчеркивает его близость с пост​модерном: «Развести эти два явления сложно; постструктурализм в определенной степени является результатом реализации постмодернистских интенций в отношении к тексту, языку, знаковой деятельности человека» (174; часть ((, с. 343-344).
Один из представителей постструктурализма Ж.Делез попытался перенести психоаналитические открытия З.Фрейда на область культуры и социума, тем самым, открывая новое поле для манипуляций, в том числе, впоследствии рекламных. Возможность переноса тайников влечений и подавленных желаний из интимных и семейных отношений «на» социальные заключала в себе большие перспективы. 

Представляя себе жизнь общества как существование отдельного индивида, с последующим приписыванием ему большинства биологических и пси​хологических особенностей взаимоотношений личности с окружающим миром и самим собой, Делез жизнь рода ассоциировал с развитием колонии кораллов. Возможно, поэтому некоторые бессознательные стороны психической, социальной и культурной жизни отдельного индивида обобщались им до уровня коллективного бессознательного, последнее мыслилось постструктуралистами как мифологическая первопричина всех процессов, которые происходили и происходят в обществе. 

Постструктуралисты отмечали стихийный характер «коллективного бессознательного», называя его «неритмичными пульсациями», которые впоследствии видоизменялись в таинственные «желания» – стихийные элементы индивидуально-психической, социальной и культурной жизни общества. Разрушительные продукты желания, возникшие в бессознательном, впоследствии могут легко перекодироваться обществом, которое становится своего рода регулятором бессознательных индивидуальных и коллективных импульсов.

Так появляется новое понятие – «желающей машины», которое включает в себя все коды, нормы, правила и ограничения, которыми культура и общество воздействуют на человека, «делая ставку» на его бессознательном. И.Ильин пишет об этом: «По мере того, как бессознательное проникает в «социальное поле», т.е. проявляется в жизни общества (Делез и Гваттари, как правило, предпочитают более образную форму выражения и говорят о «насыщении», «инвестировании социального тела»), оно порождает игру «сверх​инвестиций», «контринвестиций» и «дезинвестиций» подрывных сил желания, которые колеблются, «осциллируют» между двумя полюсами. Один из них представляет собой господство больших агрегатов или молярных структур, подчиняющих себе молекулы… Второй включает в себя микромножества, или частичные объекты, которые «подрывают» стабильность структур» (101; с. 109).
Таким образом, сменяющие друг друга виды порабощений постоянно «подрывают» друг друга, порождая многообразные ассоциативные связи, проникающие в культуру. Следствием подобных проникновений становится «смерть субъекта» как индивидуального, независимого творческого сознания, не способного противостоять постоянно обрушивающемуся на него безличному и доиндивидуальному полю. 

Подробно изучая «подспудные смыслы», возникающие в глубинах бессознательного, Ж.Делез выявил для этого специальный способ – «шизофренический анализ текста». Анализируя, таким образом, тексты Л.Кэррола, Де​лез разделил текст на два типа слова: «слова-страсти» и «слова-действия». Под​​​​​​​спудный смысл, согласно его концепции, возникал в зависимости от вза​и​модействия между собой «слов-страсти» и «слов-действий», образуя «знаки, лишенные смысла». Однако «знаки без смыслов», по Делезу, не означали самого по себе факта бессмысленности текста: «Я стремлюсь выявить подспудный смысл, возникающий далеко от поверхности… Знак, лишенный смысла – по-прежнему знак, но знак, который сливается с действием или страстью тела. Вот почему недостаточно сказать, что шизофренический язык определяется неустанным и безумным соскальзыванием ряда означающего с ряда означаемого. Фактически вообще не остается никакого ряда, они оба исчезли» (324; p. 91).
Разрушая традиционную структуру знака, на примере шизофреничес​ких текстов Делез определяет «характер текста» «спрятанными внут​ри смы​с​лами», к числу которых относит следующие:

· «выходы из туннеля, предназначенные для того, чтобы обнаружить на поверхности нетелесные события, которые распространяются на этих поверхностях»;

· «сущностное родство нетелесных событий языку»;

· «постоянную внутреннюю организацию двух поверхностных серий в дуальности «есть – говорить», «потреблять – предлагать», «обозначать – выражать»;

· «способ, посредством которого эти серии организуются вокруг парадоксального момента, иногда при помощи полого слова, иногда эзотерического или составного, чьи функции заключаются в слиянии и дальнейшем разветвлении этих гетерогенных серий». 
 По мнению Делеза, внутренняя противоречивость текста присуща ему изначально, однако такое прочтение текста нетипично. Разрушение логики обыденного смысла – предпосылка для открытия новых глубин и смыслов, расшифровка которых может быть достигнута упражнениями в «шизофреническом языке»: «В первичном порядке шизофрении не существует дуальности, кроме как дуальности действий и страстей тела; язык полностью погружен в глубины тела. Больше нет ничего, что могло бы предотвратить предложения от их коллапса в тела и смешивания их звуковых элементов с обонятельными, вкусовыми, пищеварительными и экскрементальными эффектами тел» (324; p. 92).
Расшифровывая новые глубины, Делез пишет о той огромной силе вли​яния и впечатления, которое оказывают такие тексты на сознание человека. По сути дела, происходит то, что создатели нейролингвистического направления называли «измененным состоянием сознания», правда, предложенные ими способы достижения этого состояния требовали больших усилий, чем всего-навсего восприятие «шизофренического текста». 

Делез считает, что бессознательное может иметь две ипостаси: параноидальную и шизофреническую. Следствием параноидальной становятся неизбежные тотальности, а шизофренической – фрагментированные множественности. В результате умозаключений Дилез приходит к тому, что подлинно свободным индивидом в обществе может быть только шизофреник: только в этом состоянии ему не нужно ничему соответствовать, бороться за свои права и свободы, наконец, быть свободным от страха сойти с ума. 

Такое понимание стало порождением теории больного социума, ценности и правила поведения которого неприемлемы для человека, в целях подавления этого человека общество и навязывает ему понятие нормы. Именно в этом смысле шизофрения становится путем к свободе творческой личности в сошедшей с ума цивилизации.

Делез определяет два уровня современного существования бессознательного: «желающие машины» и «машинное производство». Первый уровень представляется ему молярным, второй – молекулярным сцеплением цепочек желания, которые вступают между собой в многочисленные связи и отношения. Делез пишет: «Мы живем в век парципальных объектов, кирпичей, которые были разбиты вдребезги, и из остатков. Мы уже больше не верим в миф о существовании фрагментов, которые, подобно обломкам античных статуй ждут последнего, кто подвернется, чтобы их заново склеить и воссоздать ту же самую цельность и целостность образа оригинала. Мы боль​ше не верим в первичную целостность или конечную тотальность, ожидающую нас в будущем». (324; p. 129) 
Таким образом, общество представляется Делезу раздробленным, и с трудом управляющим неравномерно организованным пульсирующим либидозным потоком желаний. Бессознательное, проникая в социальное поле, сталкивает друг с другом индивидуальные заряды, в результате чего и образуются «желающие машины» и «машинное производство». Все это создает ощущение мира как некоего театра абсурда, в котором царит хаос нереализованных желаний, с помощью которых безликие авторы уподобляются медиумам и проникают в поле коллективного бессознательного. 
И.Ильин пишет о том, что постструктурализм настраивает на пессимистическую волну мировосприятия, которая соединяет между собой коллективное бессознательное и общество: «Человек оказался зажат между молотом и наковальней, слепой, одновременно созидательной и разрушительной силой бессознательного и репрессивностью государства» (101; с. 115).
Раздробленное мироощущение, порождающее «глобально разрушительные» эстетические категории, редко оказывается созидательным, как для самого индивида, так и для общества. Атмосфера социальной нестабильности порождает депрессивную рефлексию, перемежающуюся желаниями «все​общего разоблачительства», как правило, такая духовная атмосфера становится своего рода подготовленной, эстетической платформой для процветания всякого рода манипуляций. 
Мы считаем необходимым подробное разъяснение того, в чем может заключаться опасность некоторых эстетических положений, в частности, вос​приятия шизофренических текстов, и почему разработанный Делезом метод открытия и столкновения между собой подспудных смыслов может стать полем для дальнейших, в том числе, и рекламных манипуляций. 
В результате столкновения противоречивых и подспудных смыслов у человека рождается так называемое «измененное состояние сознания», которое, как губка впитывает в себя любую информацию в течение определенного промежутка времени. Именно на этом, собственно, строятся некоторые манипулятивные практики нейролингвистического программирования: в течение нескольких секунд после того, как рушатся логические представления и стереотипы обыденного мышления, может быть задана извне любая программа, которая будет воспринята «измененным состоянием» как побуждение к действию. Человек не будет помнить этой программы, однако у него появятся чуждые ему ранее желания и непонятные мотивы, он будет «вдруг» совершать поступки, на которые его, таким образом, запрограммировали. 

Подобным же образом, два выделенных Делезом впоследствии типа язы​​​ка – «язык естественный» и «язык либидо» точно также могут быть использованы как своего рода подготовка сознания к манипуляциям. В отличие от разрушения штампов мышления и освобождения сознания от ложных стереотипов, формирования привычки к сомнительному восприятию любой информации, которые становятся следствием эстетической практики деконструкции, разработанные постструктуралистами методы вызывают в сознании «нужные» манипуляторам изменения. 

Использование мифологического мышления как основного пути
 манипуляции

В первой главе нами рассматривались различные подходы к изучению мифов, представители каждого из них пытались описать, что такое мифологическое мышление. Наиболее полно это описание дано приверженцами этнографического подхода: Э.Тайлор, Г.Спенсер, Дж.Фрезер, Л.Леви-Брюль. По​​​скольку именно такой тип мышления представляет собой благодатную по​чву для всевозможных рекламных манипуляций, рассмотрим важные для дан​ного аспекта нашего исследования характеристики мифологического мы​ш​​ления: 

· мистифицированная форма существования причинно-следст​вен​ных связей;

· явления соотносятся по признаку причины-следствия и тогда, ког​да случайно совпадают во времени;

· отсутствие представлений о логических законах;

· наличие явления партиципации (сопричастности), согласно которому принципиально различные связи предмета с другими предметами или явлениями могут мыслиться одновременно;

· ощущение человеком тесной взаимосвязи с природой и животными;

· магическое мировоззрение, включающее в себя осознание социальных процессов как ситуаций, идущих под покровительством высших (или низших) сил.

Мифологическое мышление характерно не только для представителей доцивилизованных обществ, оно может быть этапом развития мышления, который свойственен человеку на определенных возрастных ступенях развития. Первым ученым, который утверждал эту мысль, был Л.Леви-Брюль, кро​ме того, он допускал, что элементы мифологического мышления проявляются в обыденном сознании в следующих формах: бытовые суеверия; страхи, возникающие на основе партиципации; ревность, причиной которой становятся нарушенные причинно-следственные связи. 
Мифологическое мышление свой​​​​​​ственно людям любого возраста, стра​дающим расстройствами психики, престарелым людям, а также детям. Л.С. Выготским было замечено, что для определенной стадии развития ребенка характерно нарушение логических связей, объединение разнородных элементов по случайному общему признаку, а также некоторые элементы магического мировосприятия, а впоследствии, основанные на них патологические страхи. Следует отметить, что полноценное развитие личности предполагает своевременное преодоление элементов магического мышления, что происходит не всегда. 

Игра как средство манипуляции 
Инфантильность как сохранение в психике и поведении взрослого человека особенностей, присущих детскому возрасту, частое явление нашей современности. Именно такие психические особенности большинства наших современ​ников становятся предпосылкой для всякого рода манипуляций, в том чи​сле, в рекламе. Одним из типичных способов подобных манипуляции является игра с потенциальным, массовым, инфантильным потребителем. 
Основой механизмов подобных манипуляций, как правило, являются «заторможенное» психическое восприятия окружающей действительности потенциальными потребителями. З.Фрейд называл это инфантильностью, то есть, некоей духовной незрелостью, составной часть которой является неуме-
ние понимать истинные мотивы своих поступков, всецело находиться во власти нерешенных детских переживаний и вытесненных желаний.

Как пишет Й.Хейзинга, игра находится вне категориальных противоположностей, вне функций мудрости и глупости, «она точно также не знает различения истины и лжи». Находясь также вне рамок добра и зла, игра вызывает доверие, «открывает» личность навстречу сфере эстетических переживаний. Подчеркивая игровой характер культурной жизни, Хейзинга считает высшими формами игры – социальные, а главным отличительным признаком игры – свободу проявления человеческого духа: «Уже благодаря своему свободному характеру игра выходит за рамки природного процесса. Она присовокупляется к нему, располагается поверх него как украшение, убор. Разумеется, свободу тут следует понимать в более широком смысле слова, при котором не затронуты проблемы детерменизма» (287; c. 16). 
Считая свободу первым отличительным признаком игры, Хейзинга в ка​​​​честве второго выделяет выход игры за пределы обыденности. На наш взгляд, именно в этих двух признаках игры заключается опасность манипуляции, поскольку потенциальный потребитель максимально открыт, искренне вовлечен, функционирует в измененном состоянии сознания, несвойственном для обыденного существования. Известно, что во время социальных игр, к числу которых Хейзинга относит, в частности, спортивные состязания, массовые зрелища, маскарады, турниры, танцы и музыку, рекламное сообщение оказывается наиболее действенным.

Иллюзия незаинтересованности, маска игры под названием «жизнь за границей удовлетворения нужд и страстей», как раз и является незаменимым фактором для проникновения в сознание «через» нее манипуляций. Кроме того, что игра удовлетворяет потребность в безопасной коммуникации, она способствует удовлетворению духовных интересов и налаживает социальные связи. 
В связи с этим нам представляется важным мнение Хейзинги о том, что каждая игра заключает в себе «понарошку», за которым прячутся комплексы неполноценности играющих: «Мы, однако, замечали, что представление о «как будто» совершенно не исключает, что это «ради игры» может протекать с величайшей серьезностью, даже с самозабвением, переходящим в восторг, тем самым квалификация «как будто» на время снимается. Любая игра во все времена была способна полностью захватить играющего. Противоположность «игра – серьезное» во все времена остается неустойчивой. Неполноценность игры имеет своей границей полноценность серьезного. Игра превращается в серьезное, а серьезное – в игру» (287; c. 18).
Хейзинга считает, что игра может быть детерминирована тремя способами: биологическим; логическим и этическим. Все эти три способа тесно переплетаются во взаимоотношениях игры и священнодейства: «Как бы то ни было, человеческая игра во всех своих проявлениях, когда она что-то означает или что-то знаменует, находит себе место в сфере праздника и культа, в сфере священного» (287; с. 19). 
Таким образом, автор «Homo ludens» соотносит игру с мифологией, видя их общей отличительной особенностью наличие катарсиса, который способен избавить культуру и общество от грубых инстинктов. Однако «грубые инстинкты» находят своей постоянной потребностью «жизнь-в-игре», одной из форм которых своего рода духовные сражения на поле инфантильного человеческого сознания. 
Представители постмодернисткой философии видят причину инфантильного, подверженного манипуляциям в распадающемся на фрагменты культурном пространстве. Одним из способов объединения культуры во временную целостность, по их мнению, является игра. Игра становится деятельностью на пороге рефлексии, превращается в своеобразный переход из хаоса к космосу, организует порядок из хаоса. Все эти процессы, называемые словом игра, ассоциируется с понятием, предложенным А.Ф.Лосевым – «кос​​мохаоса», как гармонии, которая может исчезнуть в любой момент по чьему-нибудь произволу. 
С помощью игры взрослый человек пытается «примерить» на себя те или иные формы новых социальных связей, потому что именно в ней он может чувствовать себя в психологической безопасности, временно снимая с себя те или иные рамки взаимосвязи с окружающим миром. Кроме психологического значения, игра несет на себе культурологическую функцию, поскольку является повтором, фиксацией и определением достигнутого результата как некоей ценности. Хейзинга писал: «Игра сразу фиксируется как культурная форма. Будучи однажды сыгранной, она остается в памяти как духовное творение ил ценность, передается далее, как традиция и может быть повторена в любое время» (287; с. 20).
Размышляя над социальными и культурными процессами, Ж.-Ф.Лио​тар подчеркивал, что современная реальность лишена четких очертаний, мир лишен целостности существования. «Достраивание мира сверху» Лиотар называл глобальной легитимацией, которая придавала каждому человеку защиту от той или иной социальной ниши. На вопрос: «Куда девается легитимность после разрушения нарративов?» – задается вопросом Лиотар, и сам отвечает на него: «Уходит в сферу индивидуальности» (151; с. 105).
Освоение новых пространств социальных отношений и правил в игре происходит с помощью снятия противоречия между комфортными условиями существования и духовным дискомфортом личности. Именно подобный дискомфорт приводит к ощущению раздвоенности человеческого существования, следствием которого становятся бегство в иллюзорную реальность и актуализация перенесенных в детстве переживаний. Встревоженное, таким образом, бессознательное представляет собой опасность для социума, который находит способ «обуздания» подавляемых человеком потребностей, спасения от вечных вопросов. Таким способом сегодня является масс-медиа, телевидение, реклама. 
Перефразируя А.Кроукера, можно сказать, что не реклама есть отражение жизни, а жизнь есть отражение рекламы. С помощью современной рекламы обыденное сознание становится коллажным, игра смыслами, фрагментарность сознания становится нормой, а нередко – образцом для подражания. Нетрудно предположить, каковыми окажутся последствия: еще большая внутренняя раздвоенность, ощущение неудовлетворенности и поиски очередных вариантов бегства от вечных вопросов бытия. 
Философы-постмоденисты находят выход из подобной ситуации в иро​нии, снимающей внутреннее напряжение, и обращении к мифологемам, успокаивающим раздвоенное обыденное сознание. Стоит заметить, что понятие «мифологемы» и «мифологизирования» в их представлении некоторым образом отличается от постулируемого нами. Исходя из системы координат философии постмодерна, мифологизация как прием включает в себя апелляцию к бессознательному, а современные технологии нейро-лингвисти​чес​кого программирования становится своего рода игрой с мифологемами. 
Так, по мнению Ж.Лакана, любая мифологема базируется на существовании бессознательного, которое становится результатом определенного периода развития общества: «Это, можно сказать, и есть тот идеальный работник, которого Маркс представляет венцом капиталистической экономики – в
надежде, что он возьмет на себя дискурс господина, как это, хотя и в самой неожиданной форме действительно произошло» (141; с. 26).
В понятие «бессознательного» Лаканом включается также аналитический вид социальных связей, которые «могут оцениваться как одна из самых фундаментальных связей, что остаются в нашем обществе действенными» (141; с. 26). 
Размышляя над практикой психоанализа, Лакан приходит к выводу, согласно которому бессознательное структурировано как язык. Именно такой подход «позволяет оценить аффект более серьезно, нежели другой, который видит во всем этом что-то вроде перестановки мебели ради вашего удобства». (141; с. 37).
Опираясь на мнения своих предшественников, Лакан отмечает, что бес​сознательное существует в языке, поэтому самым важным из путей воздействия на бессознательное и его изменение является язык. В этом смысле рекламу можно назвать одним из важнейших способов влияния на человека. Наличие в структуре бессознательного двух сторон, по Лакану, «двух русел», оп​​​ределяет его современные модификации: «Во-первых, русло смысла – оно-то и является, казалось бы, руслом психоанализа, источающего смысл, который держит судно нашей сексуальности на плаву» (141; с. 15). 

Этот смысл сводится Лаканом к бессмыслице сексуальных отношений, которая во все века проявляет себя во всех видах человеческого творчества. «Заявляет, завывая, – пишет Лакан, – что поистине позволяет составить о человеческой мысли высокое мнение» (141 с. 16).
Вторым смыслом современного бытия бессознательного Лакан считает «здравый смысл, общее мнение». «Здравый смысл представляет собой внушение», – подчеркивается представителем постмодернизма (141; с. 16). 

Два последних замечания представляют собой наиболее типичные способы манипуляции с помощью рекламы. Ориентация на «массовый» здравый смысл представляет собой угрозу отвержения обществом человека, который смеет не поддаваться «общему мнению», которое на самом деле представляет собой мнение меньшинства, заинтересованного в подавлении воли массового потребителя. 

Реклама как манипулятивная игра в концепции Ж.Бодрийяра

В книге «Система вещей» Ж.Бодрийяр, рассматривая силу рекламы, отмечал, что она базируется на вере массового потребителя в рекламу. Корень этой веры – в так называемой «функции инфантильного одаривания», которая создает потребителю подобное мифу чувство сопричаст​ность, носящее в данном контексте социальный характер. Одним из действующих способов «вызывания» у потребителя мифической сопричастности и последующие, основанные на этом, манипулирования с ним является игра. 

Игровая функция рекламы на сегодняшний день остается недостаточно исследованной, что не мешает манипуляторам «высокого профиля» пользоваться ею. Потребители чувствительны ко всякого рода проявлениям зрелищ​ности, театральности, различным видам игр, однако вряд ли они задумываются о том, что, таким образом, современное общество делает вид, что преодолевает «жесткую необходимость потребностей» со свойственной ей избыточностью. 
Игра подсознательно воспринимается потребителем как проявление де​мократии, на чем, собственно, и строятся манипулятивная реклама: «Рекла​ма постоянно служит вывеской реальной или виртуальной покупательной способности общества в целом. Я могу об​ладать или не обладать такой способностью, но я ею “дышу”. Кроме того, будучи выставлен напоказ, манипулируемый так и сяк товар эротизируется – не толь​ко при открытом использовании сексуальной тематики, но благодаря тому, что покупка, обыкновенное приобретение товара, разыгры​вается здесь как сценарий некоего сложного маневра или танца, практический поступок насыщается элементами любовной игры – где есть и заигрывание, и соперничество, и непристойность, и кокетство, и проституция, все вплоть до иронии» (35; с. 187). 
Французский ученый считает, что реклама товара и механизм его покупки несет «либидозную нагрузку», которая подменяется манипуляторами, превращаясь в «развернутую эротизацию выбора и траты». По его мнению, на этом строится неприкрытый шантаж потребителя чувствами престижа и нарциссизма, «аффективной привязанности и форсирован​ной соотнесенности». Все это порождает общество, в котором царит холодное, жесткое, но при этом, возбуждающее празднество, имитирующее раздачу чувственных даров, где прославляется сам процесс приобретения товара. Это явление вызывает у Бодрийяра ассоциацию с прославлением полового акта, который вот-вот произойдет. Игра в рекламе становится, таким образом, имитацией полового акта. В качестве подтверждения этой мысли Бодрийяр приводит перевод с немецкого языка слова «реклама»: die Werbung означает любовное стремление, «der umworbene Mensch» приобретает двойное значение: человек, «напич​канный» рекламой; человек сексуально возбужденный.
Подобным образом разыгрывается и скрадывается самый процесс покуп​ки и потребления, точно так же, как в танце предвосхища​ется половой акт. Данный процесс – удвоения с помощью рек​ламы социального образа общество смотрит само на себя и усваивает свой соб​ственный образ. Данный процесс имеет для социума важнейшую регулятивную функцию и именно поэтому становится основой для манипуляций. Точно так же, как сновидения и беспокоящие подсознание архетипы коллективного бессознательного, современная реклама фиксирует потенциал воображения у потребителя и, таким образом, помогает ему разрядиться.

Сравнивая механизм действия рекламы с подсознательными процессами, можно обнаружить следующее: 
· восприятие и рекламы, и подсознательных процессов – явление субъективно-индивидуальное;

· реклама и подсознательные процессы по сути своей имманентны;

· в отличие от подсознательных механизмов, которые ли​шены пояснительных подписей, реклама пестрит ими, щедро раздаривая подобные «субтитры» направо и налево;

· подсознательные механизмы лишены оценки и негативности, в отличие от рекламы;

· подсознательная игра фантазии, в большинстве своем, имеют функцию предохранительную для психики, опять-таки, в отличие от рекламы; 

· реклама способствует усвоению различных смыс​лов социальной среды, что может повлечь индивидуальную рег​рессию потребителей «во благо» социальных интересов.

Полностью соглашаясь с Бодрийяром в том, что реклама как игра и празднество скорее сама потребляется, чем управ​ляет потреблением, отметим, что, тем не менее, именно игра активно «реализует» те или иные социальные модели, распространяющие свое влияние на все: от одежды, до внешности и стиля поведения. Более того, именно с помощью игры создается опасная иллюзия свободы: опасная потому, что заставляет принимать на веру все, что предлагается в рекламном сообщении.
Интересные сведения, приводимые Бодрийяром, проливают свет на про​​​исходящие в западноевропейской рекламе процессы: «Более двух тысяч западных немцев, опрошены Демоскопическим институтом Алленсбаха: 60% из них считают, что вокруг слиш​ком много рекламы, но на вопрос: «Что вы предпочитаете – неумеренную рекламу, как на Западе, или же строгий минимум общественно полезной рекламы, как на Востоке?» – большин​ство высказалось за первый ответ, рассматривая саму неуме​ренность рекламы как непосредственный знак не просто изо​билия, но и свободы, то есть как некую фундаментальную цен​ность» (35; с. 189). 

Таким образом, рекламные игры на Западе оказываются эффективными: они уже прочно зафиксировали нужные манипуляторам социальные тенденции. Более того, сам французский ученый считает, что если полностью устранить рекламу, то каждый житель Франции будет ощущать фрустрацию, потому что привык воспринимать рекламу как некую потенциальную возможность каждодневной игры. Следующий за разрушением этого прочно утвердившегося социального стереотипа страх безразличия, которое якобы общество испытывает к каждому потребителю, оказывается сильнее опасности самих манипуляций. Французский ученый считает, что рассматриваемая им рек​лама выполняет и будет выполнять именно эту функцию, которая по сути своей, разрушительна, регрессив​на, несущественна, но, вместе с тем, глубоко необходима для современного общества и поэтому неизбежна. Мы не склонны разделять пессимизм данного утверждения, однако считаем, что среди ученых, изучающих процессы, происходящие в современной рекламе, Бодрийяру, нет равных.
Шантаж безопасностью как один из видов манипуляций
В книге «Символический обмен и смерть» Бодрийяр пишет о том, что своеобразной формой социального контроля как шантажирования жиз​нью и ее продлением может быть безопасность. Варианты такого шантажирования, по его мнению, сегодня встречаются следующие: страхование жизни от несчастных случаев: «Сегодня они перед нами повсюду, и “силы безопасности” варьируются от страхования жизни и социальной страховки до автомобильных ремней безопасности и Республиканс​ких отрядов безопасности. “Зас​тег​ните его”, – гласит реклама ремней безопасности» (34; с. 311); страхование от экологических катастроф: «Здесь действует наи​худшая из репрессий, лиша​ющая человека его собственной смерти, той смерти, о которой каждый мечтает в глубине своего инстинкта самосох​ранения» (34; с. 311). 

Ученый считает, что возможность человека «даровать себе смерть» становится своего рода его попыткой «отделаться» от сковывающей его социальной системы. В таком случае нарушается взаимообмен человека с окружающим миром, производя «символическое короткое замыкание», которое превращается в вызов самому себе и своей смерти. Дело в том, что такой вызов, на самом деле, предназначен социуму, но система не принимает его в качестве антисоциального бунта. 

Бодрийяр объясняет это так: «Закон системы не наруша​ется исчезновением ни одного, ни даже миллионов индивидов, – а по​тому, что он несет в себе иной принцип социальности, радикально враж​дебный нашему социально-репрессивному принципу. Именно обмен-дар и стараются убить, погрести смерть под обратным ей мифом о безопас​ности» (34; с. 312).
Однако требование жизни индивида на самом деле означает «социальный заказ» – на «право» индивида жить так, как это требуется обществу, умирать только той смертью, какая дозволена системой, быть «при жизни отрезанным от своей смерти», а также «обмени​вать только форму своего послежития, обеспеченного страховкой от всех рисков» (34; с. 312).
Эту же цель преследуют широко рекламируемые автомобильные средства безопасности. Так называемые, атрибуты безопасности: шлем, ремни прочно скрепляются мифами о мнимой безопасности, пре​​​​​​вращают водителя в мумию, заставляют его быть настоящим трупом, заключенным в другую, немифическую смерть – в смерть нейтрально-объек​ти​в​ную. Подобным образом, умирает вся техника – безмолвной смертью искусственного изготовления, примерно тоже происходит с водителем: прикованный к своей машине, он больше не рискует умереть, поскольку он уже мертв. Так секреты индивидуальной безопасности уподобляются «жизни» бифштекса в целло​фа​но​вой упаковке: человека помещают в саркофаг, чтобы не дать ему умереть. 
Вся наша техническая культура стремится создать искусствен​ную среду смерти, при помощи которой будет удобно манипулировать массами: «Не только оружие, по-прежнему образующее во всем архетип материального производства, но также и машины и ма​лей​шие бытовые вещи, среди которых мы живем, окружают нас гори​зонтом смер​​​ти – причем теперь уже смерти нерастворимой, недоступ​но-кристал​лизо​ванной; это постоянный капитал смерти, в котором за​морожен ее живой капитал, так же как рабочая сила заморожена в постоянном капитале и омертвленном труде» (34; с. 312).
Так матери​альному производству удается держать массы в своеобразном панцире, с помощью которого не подпускать к массам смерть. Понятно, что смерть все равно остается неизбежностью, однако панцирь направляет усилия человечества в «нужную» для социума сторону. Образ автомобиля-саркофага, активно рекламируемого рекламой, очень выгодный и удобный, обретает двойной смысл: с одной стороны, это техническое продолжение тела, своеобразный подарок цивилизации; с другой – это смерть в миниатюре, с помощью которой социум управляет человеком. 
Бодрийяр рассматривает навязанную рекламой тягу к безопасности в качестве «грандиозной коллективной аскезы», которая имеет своей целью предвосхищать смерть еще при жизни законодательным способом: «Содержанием жизни, проходящим через все законодательные решения, институты, матери​альные устройства наших дней, становятся все новые и новые защит​но-предохранительные меры, и жизнь сама оказывается сплошной унылой бухгалтерией защитных действий, замыкаясь в своем застра​хованном от всех рисков саркофаге» (34; с. 314).
Таким образом, происходит своего рода героизация безопасности, заменяющая существовавшую некогда героизацию производства: статус героя приобретает тот, кто не хочет погибать. По этому же принципу построен рекламный плакат фирмы «Порше», слоган гласит: «Покончим с про​славлением смерти». Сравнивая эту с рекламу с неудачной рекламной акцией «Форда» и «Дженерал моторза», ученый замечает, что в 1955-1960 гг. массы были совершенно равнодуш​ны к безопасности, поэтому ее приходилось навязывать принудительно. Ученый считает, что эта, только на первый взгляд, слепая без​ответствен​ность людей, на самом деле является по​всеместно наблюдаемым в истории сопротивлением традиционных групп любым проявлениям так называемого «рационального» общественного прогрес​са, который по сути своей – управление массами с помощью следующих распространенных способов: прививок, медосмотров; безопасности труда; школьного образо​вания; контроля рождаемости; норм и правил гигиены и этикета; рекламы.

В большинстве своем, сопротивление любой из этих форм обычно подавлялось, точно так же, как подавляется в настоящее время отказ от безопасности, правда современным способом подавления стало умелое навязывание с помощью рекламы «естественной», «извечной» и «спонтанной» потребности в безопасности, как и во многих других предоставляемых индивиду социумом благодеяниях.

Бодрийяр пишет: «Людей удалось отравить вирусом самосохранения и безопасности, и теперь они готовы к смертельной борьбе за облада​ние ими. Впрочем, на самом деле все сложнее: они борются за право на безопасность, а это совершенно иное. На безопасность как тако​вую всем наплевать. Многовековая, из поколения в поколение инток​сикация внушила им, что они в ней «нуждаются»; этот успех составля​ет одну из важнейших сторон «социального» приручения и колонизации». (34; с. 315)
2.2. Соотношение рекламы и социальной реальности
Социальная действительность включает в себя не только происходящие в социуме процессы, но, в первую очередь, восприятие и обусловленность по​ведения больших и малых социальных групп. С точки зрения почвы для манипулирования поведением больших групп имели книги Г.Ле Бона «Психология масс» и «Душа толпы». Основная задача социальной психологии автором была определена как разработка определенных технологий, которые позволили бы управлять поведением и мыслями отдельных индивидов и масс. Вопрос о том, допустимы ли коррективы поведения человека без его ведома и согласия вторичен по отношению к важности самих технологий манипулирования. 
Основатель бихевиоризма Д.Уотсон считал, что манипуляции всесильны. Но основным путям разработки техник управления поведением толпы являлись для бихевиористов не мышление, эмоции, влечения, а поведение исключительно как функционирование внешних стимулов. Поведение по типу «стимул – реакция» превращало человечество в легко управляемую извне машину, а сама необходимость управления поведением толпы объяснялась запросами общества и культуры. 

Представление о человеке как об управляемой, согласно запросам социума кибернетической машине разрабатывал также Ф.Скиннер, о работах которого Э.Фромм написал следующее: «Психология Скиннера – это наука манипулирования поведением; ее цель – обнаружение механизмов «стимулирования», которые помогают обеспечивать необходимое заказчику поведение» (307; с. 78). 
Согласно мнению Фромма, потребность личности в удобной и правиль​ной упаковке самого себя продиктована товарными отношениями, перенесен​ными в область личностных отношений, когда человек человеку – вещь. При​чина подобных явлений во многом определяется идеологией и политикой. По​​​требность социума держать каждого человека под контролем без ядерного оружия, по Фромму, свойственна именно обществу, в котором материальные блага ценятся выше духовных. 
Фромм писал: «В кибернетическую эру личность все больше и больше становится подверженной манипуляции. Работа, потребление, досуг человека манипулируются с помощью рекламы. Человек утрачивает свою активную, ответственную роль в социальном процессе, становится полностью «отрегулированным» и обучается тому, что любое поведение, действие, мысль или чувство, которое не укладывается в общий план, создает ему большие неудобства; фактически он уже есть тот, кем он должен быть. Если он пытается быть самим собой, то ставит под угрозу – в полицейских государствах – свою свободу и даже жизнь; в демократических обществах – возможность продвижения или рискует потерять работу и, пожалуй, самое главное, рискует почувствовать себя в изоляции, лишенным коммуникации с другими» (307; с. 93). 

Существуют несколько путей усвоения потребителем социальных и куль​​​​​турных норм и ценностей: семейный; социальный; субкультурный; межличностный; рефлексивный: формирование собственных ценностных критериев вследствие взаимодействия с окружающим миром; коллективно-мифо​ло​​​гический: освоение общечеловеческих норм и ценностей путем изучения мифологических традиций; индивидуально-мифологический: создание собственной мифологии.

Рекламное сообщение может прибегать к каждому из перечисленных шести путей. Апелляция к традиционным, семейным, социальным, стилевым стереотипам, ориентация на типичность, традиции семьи, субкультурные ценности широко распространена в современной рекламе. Межличностный, рефлексивный и мифологический пути в рекламе менее популярны. Коллективно-мифологический и индивидуально-мифологический пути взаимодействуют друг с другом: вне понимания того, что такое мифология, и по каким законам действуют ее герои и развиваются события, невозможно создать собственную мифологию. Иногда такое понимание приходит не путем сознательного изучения законов функционирования мифов, но интуитивным пу​тем, который становится результатом собственного мифологического мы​ш​​​ления, которое изначально «действует» по законам мифа. В этом смысле огромное значение имеет имеющийся у индивида «мифологический багаж»: запомнившиеся с детских лет герои, образы и истории. 
Заложенные в детстве нормы, ценности и установки, запечатленные в памяти неосознанные образы, метаморфозы героев и перипетии сюжетных ходов способны оказать на человека, его психическое развитие и жизненный сценарий, сильное воздействие. Предпочтения и ценности, запечатленные в детском сознании, слабо поддаются коррекции и аргументации. Именно по этому реклама, которой удалось затронуть в памяти суррогаты мифологических ценностей, эмоционально притягательна. Ориентация на древние традиции может оказаться сильнее традиционных стереотипов. 

Т.Краско предлагает следующую формулировку аргументации, ориентированной на традиционные, нередко забытые ценности: «Даже, если этого сегодня обычно не делают, это напоминает мне то, что в древние времена делали мои далекие предки. Оно как бы возвращает меня в те давние времена, потому я и хочу сделать это». Основной внутренней аргументацией становится желание быть достойным продолжателем древних традиций» (129; с. 157). 

В качестве примера Краско приводит сформированный рекламной кам​панией образ английского пивного бара, ставшего популярным среди туристов. Созданный в рекламе мифологизированный образ бара, впитавшего в себя историческое прошлое и мифологических героев, впоследствии перерос в успешную рекламную туристическую кампанию, которая предлагала посетить Англию 1990-х гг. как «Остров очарования Старого Света».

Основные механизмы коммуникативного воздействия в рекламе

Представители психологического подхода к исследованию рекламы подробно рассматривают коммуникативную функцию рекламы. Согласно мнению Краско, «первое и основное условие коммуникативного взаимодействия между рекламой и человеком – это возникновение между ними отношений взаимозависимости» (129; с. 127). В этом смысле задача рекламы – способствовать человеку в достижении каких-либо его целей. Логичным в данном случае является вопрос: «В достижении каких целей реклама способна помочь человеку?».

Краско отвечает на этот вопрос следующим образом: 

· во-первых, реклама способствует получению новой информации, которая может помочь при разрешении жизненных или бытовых проблем;

· во-вторых, реклама поддерживает и утверждает индивидуальные и социальные ценности, способствуя укреплению или возникновению позиций и убеждений; 
· в-третьих, реклама предлагает человеку пережить те или иные эмоции; 
· в-четвертых, реклама позволяет пережить эстетические эмоции, способствует возникновению или усилению различных эстетических предпочтений;

· в-пятых, реклама способствует возникновению состояния комфорта: «Оно появляется вследствие удовольствия от получения всех предшествующих переживаний (познавательных, позиционно-престижных, эмоциональных и эстетических), а также достигается восприятием и пониманием юмора или гротеска, предугадыванием сюжетных ходов, встречей с постоянными героями рекламных кампаний или со знакомыми товарами в новой рекламной подаче» (129; с. 129).

Исходя из перечисленных выше пяти положений, Краско делает вывод о пассивном восприятии человеком коммуникативного диалога: реклама первая обращается к человеку, предлагает, заинтересовывает, указывает, искушает. При этом само собой подразумевается соблюдение основного условия любой коммуникации: ее истинность, отсутствие манипулятивных намерений и скрытых мотивов, гарантия социальной и психической безопасности для воспринимающего рекламу человека. Анализируя различные виды недобросовестной рекламы, в том числе и манипулятивной, автор приходит к выводу о постоянном нарушении и разрушении современной рекламой основной коммуникативной функции. 
Разрушение рекламой коммуникации не контролируется законодательством. Дезориентация потребителя, вызывание у него тревоги, чувства вины и страхов никак не караемы, поскольку способы воздействия подобной рекламы являются косвенными, а не прямыми, вследствие чего их нельзя обозначить как непосредственно вводящие в обман или заблуждение. Согласно законодательству, «реклама является вводящей в заблуждение, только если она касается конкретных деталей. Заявления общего характера, например, о влиянии парфюмерии на лиц противоположного пола, не имеют никакого специального содержания, и поэтому они не охватываются запретом. Возможность введения в заблуждение существует только в том случае, если потребители, которым реклама адресована, могут поддаться на обман» (129; с. 134).
Таким образом, манипулятивная реклама не расценивается как ложная и обманывающая потребителя. Условием любой манипуляции является непонимание тем, кому она адресована, того, что им манипулируют. Как только манипуляция рекламы распознается потребителем, предлагаемая в рекла​мном сообщении информация отвергается. Искажения коммуникативной фун​​​кции рекламы было исследовано в японском рекламном агентстве «Денцу» в 1995 г. В результате проведенного эксперимента и полученных данных было выделено три основных вида коммуникативных искажений, характерных для различных возрастных и социальных категорий потребителей:

· наивный реализм: убежденность в том, что рекламная информация – всегда истинна, что цель рекламы – только расширить представления потребителей и помочь им точнее ориентироваться в мире товаров и услуг;

· логический субъективизм: выработка собственных критериев объективности рекламы, построенных на сравнении разных рекламных сообщений об одном товаре;

· скептический субъективизм: недоверительная оценка любой рекламы в случае несовпадения ее с имеющимися убеждениями или установками личности. 
Сегодня в психологии можно встретить точку зрения, согласно которой реклама – один из видов коммуникации. Об этом, в частности, пишет И.Резман (218; с. 38). Не редкость и другое мнение, носителями которого зачастую становятся создатели рекламы: коммуникация – один из ее видов. Т.Краско считает, что «реклама – это такой вид коммуникативного взаимодействия, в которое потребитель включается, сам того не желая и не замечая» (129; с. 139). 

На наш взгляд, необходимо уточнить, что само по себе «включение», точнее было бы сказать, «подключение» не означает вовлеченности в коммуникацию и доверительности по отношению к рекламному сообщению. Последнее зависит от того, насколько данная реклама эффективно выполнит свои коммуникативные функции. Одним из первых исследователей, ранжировавших коммуникативные функции рекламы, стала Краско; они были разделены ею на первичные и вторичные. (129; с. 140) К числу первичных коммуникативных функций отнесены следующие:

· непосредственно коммуникативная: передача в рекламном сооб​щении того или иного объема информации;

· регулятивная: воздействие рекламной информации на потенциаль​ных потребителей, которое регулирует их убеждения, установки и поведе​ние;

· обобщающая: появление обобщенных образов и представлений, ко​​торые имеют непосредственное отношение к способности рекламируемого товара удовлетворить ту или иную потребность человека.

В качестве вторичных Краско называет коммуникативные функции ре​к​ламы:

· эмотивную;

· эстетическую;

· контактирующую;

· магическую;

· ориентирующую;

· номинативную.

Сущность эмотивной функции – в обращении к эмоциональной сфере человека, создание эмоционального образа рекламируемого товара, определяющего отношение к нему потенциального потребителя. 
Эстетическая функция включает в себя обращение к способности человека чувствовать и переживать красоту, гармонию, композиционное и сти-
левое, художественное решение рекламного сообщения.

Под контактирующей функцией подразумевается «сам факт обращения рекламы к воспринимающему ее человеку, за которым стоит признание его достойным партнером в коммуникативном взаимодействии» (129; с. 140). Как правило, усиление личностного контекста рекламного сообщения происходит при помощи обращения к каждому потенциальному потребителю: «Знаете ли Вы, что…?», «Мы готовы поделиться с Вами интересной для Вас информацией», «Хотите ли Вы, чтобы…?».

Магическая функция предполагает погружение воспринимающего рекламу человека в мир метаморфоз, коллизий и чудес, который открывает перед ним рекламное сообщение. Условность и иллюзии – вот тот фундамент, на котором базируется эта вторичная коммуникативная функция.

Сущность ориентирующей функции заключается в удовлетворении интереса и любопытства потенциального потребителя. Как правило, подобное ощущение создается за счет создания у него иллюзии «приоткрытой завесы» чужого спектакля, выяснения того, как это «по-настоящему» бывает у других, и как можно прикоснуться к этому «настоящему». 

Номинативная функция состоит в том, что «посредством рекламы товар получает наименование, название, определение, которое отличает его в сознании человека от всех других, подобных ему, товаров. Это своего рода функция навешивания ярлыка, некая маркировка, помогающая отличить один товар от другого. 
Правильнее было бы сказать, что коммуникация – суть любого рекламного сообщения. Психологический словарь определяет коммуникацию как «понятие, близкое к понятию общения, но расширенное. Это связь, в ходе которой происходит обмен информацией между системами» (259; с. 278).
Соответственно, коммуникативный акт предполагает наличие субъекта коммуникации, который передает информацию; объекта, которому она адресована; самой информации; тех или иных средств передачи этого сообщения; способа связи между субъектом и объектом; результата переданной и воспринятой информации. Говоря о коммуникативном результате воздействия на потребителя рекламы, мы не имеем в виду количество проданных товаров и полученную от этого прибыль, но, в первую очередь, позитивные последствия такого коммуникативного акта, как для психики потребителя, так и для культуры в целом. В связи с этим уместно будет вспомнить об основных законах эффективной коммуникации: законе о тождестве языков, законе об идентификации с партнером, законе о необходимости здравого смысла, законе об адекватных способах адресации рекламного сообщения. 

Основная задача любой коммуникации – истинная, адекватная передача какой-либо информации, как вербальной, так и невербальной. С другой стороны, передача информации, лишенной эмоционального оформления, вряд ли может стать сутью рекламы. Информация может быть нейтральной, лишенной личностного смысла, не обращенной к эмоциональной сфере нашего сознания, следовательно, не затрагивающей наши потребности, интересы и установки, не создающей побудительных мотивов. 

Такая реклама распространена сегодня в США, ее называют информирующей. Как правило, это незаметные статьи в газетах, в которых о чем-то сообщается, что-то предлагается или продается. Правильнее было бы называть такие заметки или статьи не рекламным, а информационным сообщением. Граница между ними – эмоциональный компонент, благодаря которому психологически грамотная реклама воздействует на потребителя, привлекает к себе его внимание. Основным этически и психологически приемлемым способом воздействия на потребителя на сегодняшний день является убеждение. 

Такие способы воздействия, как внушение и побуждение, представляют собой вторжение в психику потребителя, которое имеет своей целью заставить его приобрести рекламируемый товар, не зависимо от наличия в нем потребности. Эти способы становятся своего рода искусственным прививанием человеку нужного настроения, внешнего впечатления, изначально чуждого ему интереса, а также навязывание какой-либо идеи или побуждения к действию. Эти и другие иррациональные способы воздействия на потребителя разрушают его психику. 
Делать рекламу убеждающей – не означает создавать ее скучной, сухой, серой, уныло рассказывающей потребителю о тех или иных достоинствах товара. Убедить – не значит также внушить или заставить рекламируемый товар приобрести. Этика убеждения предполагает критическое осмысление получаемой информации, соотнесение ее с личным, жизненным опытом каждого потенциального потребителя, но ни в коем случае не вторжение в его «святая святых» – тайники подсознания. 

Убеждение не исключает эмоционального компонента, но, наоборот, подчеркивает его наличие. Убедить человека купить товар можно только в том случае, если у него есть к этому товару интерес. Заинтересовать товаром можно следующими способами создания рекламного сообщения: аргументами, основанными на неоспоримом, всеобщем, личностном опыте; созданием позитивного отношения к рекламируемому товару; наличием аргументации, предупреждающей о возможной опасности. «Проехав на красный свет, рискуете попрощаться с белым!» – это третий способ аргументации. Этот способ, создавая в потребителе определенное внутреннее напряжение, заставляет его задуматься о рациональном питании, о соблюдении правил личной и интимной гигиены, о страховании автомобиля и еще о многом другом. 
Наиболее убедительными три способа аргументации становятся в случае, если создатели рекламы апеллируют одновременно к рациональной и эмоциональной сфере сознания потребителя: к его знаниям, интеллекту, личностному смыслу, чувствам и интересам. Выбирая способ убеждения потребителя, необходимо учитывать восприятие, как потенциальной, так и реальной аудитории, ценностные системы которых могут отличаться друг от друга. 

«Не-коммуникативная» модель рекламы в концепции Ж.Бодрийяра

Ж.Бодрийяр в книге «К критике политической экономии знака» впервые вводит понятие рекламы как «не-коммуникации». Если, вместе с ученым определить коммуникацию как процесс, отличный от простой передачи или приема информации и согласиться с отношением к рекламе, как средствам массовой информации, которые исключают возможность ответа, можно прийти к следующему выводу: реклама как вид коммуникации делает невозможным любой процесс обмена. 

Представитель постмодернизма считает, что односторонность такой не-коммуникации являет собой своего рода «форму симуляции ответа», таким образом, реклама наделяется свойствами симулякра, уподобляется ему. Система абстрактности такого вида не-коммуникации имеет своей целью социальный контроль, манипулирование и подавление.

Ученый пишет: «Главной характеристикой масс-медиа является то, что они представляются неким «антимедиатором», что они не транзитивны, что они производят не-коммуникацию – если только мы согласимся определять коммуникацию как обмен, как пространство взаимности слова и ответа, то есть как ответственность, но не как психологическую или моральную ответственность, а как личную взаимосвязь в обмене. Вот в чем заключается их подлинная абстрактность. И именно в этой абстрактности находит свое основание система социального контроля и власти» (29; с. 186). 
В качестве подтверждения своей концепции ученый предлагает сравнить его собственную гипотезу с теми, которые могут уточнить некоторые, происходящие в массмедиа процессы:

· представление о массмедиа, в том числе, рекламе как о медиуме, посреднике между сообщением и потребителем;

· массмедиа, в том числе, реклама, делают революцию, будучи сход​ными с ней по своей технологической структуре: после эпохи письменности наступает радио и кино, которые сменяются, в свою очередь, телевидением, оттесненным сегодня иными средствами связи «мгновенной планетарной коммуникации»;

· реклама как один из видов масс-медиа контролируются властью и манипулируют потребителем, что впоследствии создает неизбежность захвата власти, в качестве промежуточного этапа возможна переориентация социального контроля, отказ от него, включающий защиту от манипуляций; 

· современная форма масс-медиа определяет тип социальных отношений, структура которых переносится на форму и средство средств массовой информации.

Бодрийяр подчеркивает, что существует незадействованный потенциал социалистического и демократического способа коммуникации, который несет в себе заряд рациональности и универсальности информации. По его мне​нию, крайне важно помочь обществу «высвободить из них эти потенции» (29; с. 197).
Традиционный вариант коммуникации, по Бодрийяру, выглядит в качестве тройного последовательного звена: передатчик – сообщение – приемник; кодировщик – сообщение – декодер. Бодрийяр подчеркивает, что рекламное сообщение структурируется и определяется контекстом, который мо​жет нести на себе различные функции: «референциальную», поэтическую и сказывающую.

Он пишет: «Процесс коммуникации имеет одну и ту же векторную направленность, идущую от передатчика к приемнику, который – в свою очередь – тоже может становиться передатчиком, в результате чего воспроизведется та же самая схема, предполагающая, что коммуникация всегда может быть сведена к тому простому единству, в котором поляризованные термины не подлежат обмену. Эта структура основывается на той же произвольности, что и структура означивания: два термина в ней искусственно изолируются и искусственно объединяются в некоем объективном содержании, называемом сообщением» (29; с. 198).
Таким образом, получается, что в массмедиа не существует взаимного отношения, взаимного присутствия, взаимной коммуникации, поскольку каждое составляющее коммуникативного процесса определяется отдельно по своему отношению к сообщению и коду. Данный код становится, своего рода, посредником, удерживающим систему «передатчик – сообщение – приемник» или «кодировщик – сообщение – декодер» а отведенных им социумом местах. Задачей кода становится поддерживание соответствия оделенной системе. Данная «научная» конструкция названа Бодрийяром «симулятивной моделью коммуникации», в которой невозможны диалогичность, взаимность, амбивалентность обмена. 

2.3. Основные приемы манипуляций в разных видах рекламы

Манипулятивные приемы, разрушающие психику потребителя 
В первой главе нами были выделены четыре основные типы мифов: политические, социально-психологические, художественно-эстетические и ре​лигиозно-философские. Соответственно им можно выделить четыре основных типа манипуляций. Рассматривая основные приемы манипуляций в разных видах рекламы, мы «оставляем за кадром» нашего внимания политические манипуляции, это предмет отдельного научного исследования. Некоторые примеры эстетических и философских манипуляций в рекламе будут
исследованы нами в 3-ей главе. 

Задачей настоящего параграфа мы видим подробное развенчание основных социально-психологических манипулятивных приемов и способов их разрушительного воздействия на психику потенциального потребителя в современной рекламе. На наш взгляд, типичными для современной рекламы являются следующие манипулятивные приемы.

Первый прием: упоминание в радиорекламе негативных ситуаций: аварий, катастроф, семейных скандалов. Так, например, реклама, которая на​чинается со сцены битья посуды, имитируя семейную ссору, только провоцирует увеличение скандалов в семьях слушателей или зрителей такой рекламы.

Анимационное решение рекламы, в которой герой убивает своего врага, или демонстрирует один из боевых приемов, тоже способствует возникновению у массового потребителя негативных переживаний.

Второй прием: угрозы здоровью потребителей, например, радиореклама, которая начинается со слов: «Вы чувствуете боль в поясничном отделе?», «Ваш мочевой пузырь полностью не опорожняется?», далее следует реклама средства от аденомы или полового бессилия. Известно, что упоминание о половых проблемах, озвучивание их «будит» у большинства мужчин подсознательный страх: перестать быть мужчиной. Стоит ли удивляться тому, что после такой рекламы их половая потенция ослабевает. 
Третий прием: звуковое решение радиорекламы лекарственных средств, например, учащенное сердцебиение, гипнотическое воздействие которого на слушателя или зрителя может спровоцировать сердечный приступ. Создатели такой рекламы используют способ «подстраивания» к потребителю, характерный для НЛП. Но в результате не только они подстраиваются к больным людям и заставляют их покупать рекламируемый лекарственный препарат, но и совершенно здоровые люди начинают «подстраиваться» под ритм ударов метронома, символизирующий удары сердца. Особенно опасна
такая реклама для тех, кто уже знает, что такое сердечный приступ, и с чего он начинается. Столь же опасны и звуки, имитирующие симптомы болезни: кашель, чихание, вызывают в организме слушателей и зрителей негативные сбои. 

Четвертый прием: телевизионная реклама, в которой есть откровенные сцены, или даже намеки на насилие, побои, издевательства или смерть, в том числе, фрагменты забивания крупного рогатого скота. На одном красочном рекламном проспекте, призывающем покупать мясо именно этой фирмы, было несколько фрагментов: красиво приготовленное мясо, товар в яркой упаковке и сцена забоя красивой пятнистой коровы.

Пятый прием: манипуляция подавленными, подсознательными потребностями, на которые обществом наложен моральный запрет, невротизирует человека, вызывает стресс, угрожает его личностной целостности, в том числе, разрушительна для личности реклама с использованием мотивов гомосексуализма.

Шестой прием: дискредитация идеалов общества или социума в рекламе также разрушительно действует на потребителей, будь ли то апелляция к понятиям добра и зла, веры в Бога или любви к родине. Сюда же можно отнести и цинизм, нивелирующий высокие понятия, например, на рекламном плакате газеты «Вечерняя Москва» слоган «Мы расскажем вам о том, чего вы не знаете», сопровождался рисунком мальчика, который заглядывал под юбку женщины. 

Седьмой прием: столь же опасно и посягательство в рекламе на самоуважение человека, в том числе, на его чувство уверенности, стабильности или активности. Такая реклама формирует у потребителя внутренний дискомфорт и страх отчуждения. Этот прием повышает количество продаж рекламируемого товара, но разрушает личность потребителя. 
В современной рекламе принято «решать» женский образ как пассивный, который является частью имиджа богатого мужчины. Демонстрируемая с рекламных щитов продажность любви женщины унижает ее человеческое достоинство. Чего стоит, например, реклама ювелирных средств фирмы «Адамас», на которой была изображена женщина, а слоган гласил: «Любишь – докажи!». Продолжением той же рекламной кампании стал плакат с крючком для рыбалки и слоганом: «Наживки». 

Восьмой прием: обещание быстрого и доступного «кайфа», будь ли это удовольствие от еды, спортивных занятий или престижных вещей. Стре​мление к легкой жизни, обещанное рекламой, вызывает впоследствии глубокие разочарования, разрушает близкие отношения, создает человеку ложный образ самого себя. Понятно, что мужчина, у которого последняя модель мобильного телефона или модная марка автомобиля, не становится от этого при​​​​тягательнее для всех женщин, мужественнее, сильнее, влиятельнее и «круче», а ведь реклама иногда это обещает! 
Культивирование современной рекламой ценностей, чуждых русскому потребителю, подмен малоценного сверхценным, выставление фальши как искренности вызывает столкновение в личности потребителя двух систем ценности: социальную и декларируемую данной рекламой. Это одна из наиболее частых причин психологического травматизма современного человека. 

Девятый прием: это использование, так называемого, двойного стандарта. Для потребителя существует несколько способов вызвать доверие. Один из них – это надписи, типа «Рекомендовано ассоциацией народных врачей» или «Препарат апробирован группой ведущих специалистов ОАО «Целитель». Министерство здравоохранения никогда таких рекомендаций не дает. 
Ту же функцию внушения потребителю доверия несет на себе использование образа врача. Как правило, большинство таких «врачей» из рекламы – актеры. Они с легкостью рекомендуют различные таблетки, не упоминая о противопоказаниях. Известно, например, что аспирин нельзя использовать при вирусных заболеваниях, например, гриппе. Но почему-то ни одна из фирм, производящих лекарственные препараты, в состав которых сходит аспирин, не упоминает об этом в своих рекламах на страницах газет, журналов и по телевидению. Защититься от этого просто: во-первых, не верить рекламе лекарственных препаратов, которые обещают чудодейственное исцеление. Во-вторых, не покупать лекарства, создатели которых «забывают» указать противопоказания для их применения. 

 Прием десятый: использование 25-го кадра. Мы в состоянии воспринимать только 24 кадра в секунду, если включить в изображение 25-й кадр, он не будет восприниматься зрительно, но будет оказывать негативное воздействие на подсознание зрителей. Но создателей подобной рекламы интересует другое: уровень продаж рекламируемого таким образом продукта увеличивается от 60 до 80%. Федеральный закон «О рекламе», во второй главе, в статье 10 запрещает использование в качестве рекламы 25-го кадра. 

Нейролингвистическое манипулирование в разных видах рекламы

Психоаналитическая школа стала базой для разработки других психологических теорий. Одной из них, которая широко распространена в современной рекламе, является НЛП. Нейролингвистическое программирование изначально выдвигало своей целью психологическую помощь пациентам. Обоснование Р.Бэндлером и Д.Гриндером понятий «подстройка», «раппорт», «присоединение», «якорь сознания», позволило использовать этот метод в рекламе. Открытие НЛП секретов воздействия на потребителя на подсознательном уровне породило школу манипулятивной рекламы. 
Не оценивая достоинства и недостатки использования НЛП в рекламе, стоит принять к сведению несколько любопытных его открытий. Известно, например, что негативные команды, запрещение, отрицание побуждают человека к действию так же, как и позитивные. Это связано с тем, что подсознание не обрабатывает лингвистическую информацию, для него нет запретов. А любые провозглашенные отрицания, например, недостатков продукции конкурентных фирм, только привлекают к ним внимание потребителя. 

Есть у этого открытия и обратная сторона: начиная обращение к человеку с «не», создатели рекламы рискуют привлечь внимание потребителя, но тут же его утратить. В качестве примера неправильно использования запретов стала рекламная кампания телекомпании «Век». Она безуспешно пыталась завоевать рынок телезрителей слоганом: «Не хочешь, не смотри!».

Специалисты в области НЛП считают, что слоганы, типа «Наши косметические средства помогут вашему телу не стареть!» вызовут неприятие у потребителей. Грамотнее провозгласить: «Наши косметические средства помогут вашему телу стать моложе!». 
Известно создателям рекламы и другое открытие НЛП. Нужно вызвать у потребителя измененное состояние сознания, шокировав его неожиданным сообщением или невербальным его решением. После этого в течение 5-8 секунд может быть подана информация, которая станет для потребителя своего рода программой, «запускающей» в нем нужные те или иные потребности или желания. Шок удивления – один из видов измененного состояния сознания – может быть вызван также неожиданным цветовым или звуковым решением рекламы, мимикой на лице персонажа на телевизионных экранах. У зрителя расширяются зрачки, он теряется. Эти несколько секунд – время для того, чтобы заставить его купить рекламируемый товар.

Можно вызвать разный спектр переживаний и потребностей с помощью речевых стратегий, произнесенных в момент измененного состояния сознания, Существует несколько правил их формулировки: желательно личное обращение к потребителю; любые отрицательные слова: «но», «не», или частицы употреблять нельзя; желательно установить «якорь» с аудиторией, напомнив ей о далеком положительном воспоминании. 
Согласно мнению авторов НЛП, у каждого из нас есть свои «якоря сознания», суть которых в следующем: в коре головного мозга знакомым словом или фрагментом мелодии «оживляются» те или иные воспоминания. Возбуждение, которое они вызывают, заставляют человека заново переживать события, оставшиеся в далеком прошлом. У любого человека есть нити между про​​​шлым и будущим, которые делают значимыми переживания настоящего. 
Музыка из кинофильмов – «якорь», который вызывает у потребителя положительные эмоции и воспоминания, формируя тем самым положительный образ рекламируемого товара. Крылатые выражения, узнаваемые литературные персонажи могут нести такую же нагрузку. «Якорная» техника знакома и создателям слоганов, логотипов: повторяющаяся время от времени информация о фирме, которая производит определенный товар, закрепляется в сознании человека, достаточно потом произнести «Баунти», как практически каждый потребитель будет готов продолжить эту фразу: «Райское наслаждение».
Размещение рекламы в местах, где люди испытывают сильные, заразительные эмоции, например, на стадионах, во время проведения спортивных мероприятий или в кинотеатрах, вызывает стойкий интерес к товару, с одной стороны, с другой, травмирует психику потребителя. Потом, сталкиваясь с этой рекламой, человек снова испытывает эмоциональное возбуждение, как во время спортивного матча. Негативной рекламе и отрицательным ее последствиям для психики потребителя посвящена наша следующая тема. 
В данном разделе рассмотрим приемы «якорения» сознания потребителя, которые не вызывают негативных последствий в психике человека. Впервые они были описаны в книге Р.Бендлера и Д.Гриндера «Из лягушек в принцы». Правда, авторы ставили своей целью лечение психозов и неврозов, освобождение от отрицательных привычек: курения, наркологической зависимости, улучшение супружеских взаимоотношений. О том, чтобы использовать стойкий очаг возбуждения в коре головного мозга потребителей с целью побуждения его купить тот или иной товар, не было и речи! Путь «из лягушек в принцы» представлялся Бендлеру и Гриндеру как открытие в человеке внутренних творческих резервов, осознание того, как помогать самому себе и своим близким преодолевать деформации общения с близкими людьми и адекватно воспринимать психическую реальность. 

 Используя в современной рекламе НЛП, ее создатели проделывают ложный метафорический путь «из лягушек в принцы»: влюбляют в свой товар потребителя, который начинает видеть сверкающую золотую корону на голове «прекрасного» создания, которое вскоре погружается в вязкое болото навязанных иллюзий. Но, даже впоследствии понимая, что их обманули, многие угодившие в сети НЛП покупатели осознают, что в момент демонстрации подобной рекламы испытывали удовольствие. 

«Влюбить» потребителя в совершенно ненужный ему товар можно с помощью ряда подсознательных механизмов. Самым действенным является апелляция к внутреннему голосу потребителя, одним из его приемов является недоговаривание. Оно пробуждает в сознании человека ассоциативные связи: «Молоко вдвойне вкусней, если…», «Кто красивей всех на свете…». Продолжение фразы угадывается легко и быстро, потому что недавно она звучала полностью. 
По тому же принципу действует на потребителя и напоминание фрагментом движущегося изображения или полиграфического решения рекламы о ее целом образе или сюжете. Вначале мы видим весь сюжет рекламного ролика, потом – его часть. Потребитель будет с удовольствием угадывать, что будет дальше или что было до демонстрируемого фрагмента. Это же самое касается героя, рекламирующего товар: вначале можно показать его целиком, потом – крупным планом акцентировать внимание, например, на руке. Потребитель с радостью дорисует в своем воображении всего героя рекламы. 
Еще один прием «якорения» сознания потребителя – это воздействие на положительные или отрицательные установки. В качестве примеров воздействия на положительные установки можно привести использование в рекламе пословиц, поговорок, крылатых выражений, героев анекдотов Вовочки, Василия Ивановича или Петьки, высказываний известных писателей, философов или политиков. Такая реклама не вызывает негативных изменений в психике потребителя, привлекает к себе внимание и способствуют запоминанию, как товара, так и самой рекламы. Этот прием особенно эффективен для потребителей среднего и пожилого возраста: от 35 до 65 лет. 

Создателям рекламы товаров для детей, подростков и молодых людей лучше попытаться воздействовать на их отрицательные установки. Такое воздействие не деформирует детскую и молодую психику, но вызывает негативные реакции и недоверие к рекламируемому товару у людей среднего и пожилого возраста. Задача, которую ставят перед собой создатели подобной рекламы – «зацепить» внимание потребителя указанного выше возраста – оказывается успешно выполненной. В качестве примера можно привести использование торговой марки в художественных фильмах, причем в тех сценах, которые воздействуют на зрителя сильнее: насилия, драки, разрушения. В одном из западных фильмов была реклама автомобиля «Форд-Мустанг»: Микки Рурк фактически «расстреливал» из револьвера новый мотоцикл, автомобиль, марка которого была скрыта от глаз зрителей, а «Форд-Мустанг» уходил от погони, пули отскакивали от него, подобно крупным дождевым градинам. 
Технологии НЛП довольно часто применяются в рекламе с целью стимулирования в потребителе подражания и конформизма. Такие слоганы, как «Только папуасы не признают это мыло», «Фанта, весь мир с тобой!», «Фанта – вливайся!» апеллируют к отрицательной установке – ориентации на мнение большинства под угрозой лишения социальной защищенности или общественного признания. Стремление принадлежать к той или иной социальной группе свойственно большинству потребителей, и именно страхом лишения такой принадлежности «грешит» реклама, которая заставляет людей подчиняться подобным, искусственным социальным установкам. 

2.4. Противодействие манипулированию сознанием

Основные типы манипулятивной рекламы

Для того чтобы уметь противостоять или защититься от воздействия манипуляций, необходимо знать, какими способами эти манипуляции совершаются. В этом смысле, на наш взгляд, необходимо широкое освещение способов и приемов отечественных и западных типов дезориентации потребителя. 

На Западе широко распространена наука информопатология, которая занимается изучением всевозможных способов преднамеренного искажения рекламного сообщения. Специалисты в этой области выделяют несколько основных способов дезориентации потребителя: прямая дезориентация, то есть, ложь; косвенная дезориентация, другими словами, введение в заблуждение; нарушение логических связей, подмена причины следствием; воздействие на подсознание потребителя. Соответственно этим способам можно выделить четыре основных типа манипулятивной рекламы.

Первый тип. У потребителя формируют заведомо ложный образ рекламируемого товара. Признаками этого типа являются слова «лучший», «самый», «исключительный». 

Второй тип. Потребителю предоставляют часть информации о товаре, например, о лечебном эффекте от лекарств, скрывая от него противопоказания и побочные эффекты. 

Третий тип. Потребителю предлагают ложный силлогизм, внешне звучащий вполне убедительно, например: «С тех пор, как она пользуется этим стиральным порошком, ее белье выглядит всегда безупречно». Следовательно, как бы хорошо вы не стирали, у вас нет шансов сделать свое белье безупречным, если вы не пользуетесь именно этим порошком. 

Четвертый тип. Сегодня воздействуют на подсознание массового потребителя, как правило, акционерные, инвестиционные, холдинговые кампании, которые построены по принципу пирамиды. 

Создатели подобной рекламы забывают о том, что она нарушает основной постулат коммуникации: ожидание истинности рекламного сообщения. Массовое недоверие к рекламе как таковой – следствие обмана ожиданий потребителя. Кроме описанных четырех перечисленных типов существуют так называемые косвенные манипуляции, воздействие которых разрушительно для психики потребителей. 
К числу самых распространенных косвенных манипуляций можно отнести известную в НЛП «пристройку сбоку»: программирование внутренних стереотипов человека, структурирование его намерений, желаний и отношений в интересах создателей рекламы. Такая реклама не запрещена законом РФ, но подобные манипуляции разрушают внутренний мир потребителя, деформируют его психику. 
В качестве примера можно привести рекламу «Нескафе», которое налаживает отношения между детьми и родителями, соединяет возлюбленных или погружает девушку в состояние покорности и блаженства. По тому же пути идут создатели стереотипов «мачо», который закуривает сигарету, чтобы принять единственно верное решение или женского дезодоранта, запах которого сворачивает на 180 градусов шеи всем мужчинам. «Пристройка сбоку» навязывает потребителю те представления, которых у него не было раньше, заставляя его принимать решения и делать выбор соответственно чуждым его психике установкам и желаниям. 
Манипулятивными можно считать и те рекламы, которые вызывают у человека страх или тревогу за собственное здоровье, например, жевательной резинки, которая освободит полость рта от микробов. Подобная реклама имеет угрожающий контекст: если потребитель не будет пользоваться именно этой жевательной резинкой, кариеса ему не избежать. Ощущение, что человеком манипулируют, у него появляется не сразу. Вначале возникает состояние неосознанного беспокойства, чувства, будто он делает что-то против своей воли. Даже, если потребитель покупает рекламируемый товар, при
всех его достоинствах у потребителя в душе остается неудовлетворение.
Внутренний дискомфорт, недифференцированная раздражительность со временем вызывают фрустрацию, потом перерастают в депрессию, вызывают вспышки агрессии. Фрустрация – это одна из форм психологического стресса, которая проявляется в невозможности сосредоточенной деятельности, его внимание переключается на внутреннее переживание ситуации, которая вызывала фрустрацию. Типичными проявлениями этого состояния являются: внутреннее беспокойство, разочарование, тревога, иногда – отчаяние. 
Потребитель рекламного сообщения, конечно, может выключить телевизор во время рекламной паузы, либо вообще не читать в газетах рекламных объявлений, выключать во время рекламы радио, не смотреть на рекламные щиты. Это тоже – один из способов противостояния манипуляциям, потому что воздействие на сознание происходит не сразу, а спустя несколько секунд: от 3 до 7, в зависимости от вида рекламы. Для того, чтобы манипулятор начал управлять вашим сознанием, ему нужно «подключиться» к нему, или, говоря на языке манипуляторов, «присоединиться к реципиенту». 
Известно, что телевизионный экран обладает особой гипнотической силой. Подобно гипнотизеру, он заставляет зрителей сосредоточиться на источнике излучаемого им света. Особенно это вредно для психики в том случае, если во время просмотра рекламы в помещении выключены другие источники освещения. Поэтому в качестве одного из способов «мягкой» защиты от негативного воздействия рекламы можно предложить смотреть телевизор при включенном в том же помещении ярком источнике света, расположенном рядом с телевизионным экраном или непосредственно за ним. 
Можно предложить другой способ освобождения от рекламных манипуляций: прекращать на несколько дней смотреть телевизор, для восстановления своей психической энергии. После этого на какое-то время возникает ясность сознания, становятся очевидными телевизионные рекламные манипуляции. Желательно делать это время от времени, в качестве профилактики фрустрации и стрессов. 

Умение не превращаться в объект манипуляций начинается с понимания того, что реклама «гипнотизирует» не только слабых и убогих, инвалидов или престарелых, но и вполне здоровых, взрослых и психически адекватных людей. Слова: «Я не поддаюсь гипнозу!» – произносят обычно очень внушаемые люди. Неприятно, конечно, соглашаться с тем, что купленный вами ненужный товар – результат умелой манипуляции вашим сознанием. Чувствовать себя обманутым неприятно, проще думать, что потребность в товаре существовала до того, как была услышана реклама. Вспомните историю с МММ. Интеллигентные, образованные люди поддавались умелым манипуляциям создателей этой рекламной кампании. Вплоть до последнего судебного постановления большинству обманутых потребителей не верилось в то, что их обманули.

Современные способы защиты от манипулятивной рекламы 
С.Кара-Мурза писал о том, что спастись от манипуляции с помощью догматизма и упрямства, просто «упершись» невозможно: «Можно лишь продержаться какое-то время, пока к тебе не подберут отмычку. Или не обо​йдут как не представляющее большой опасности препятствие (как обошли наши новые идеологи крестьян, не пытаясь их соблазнить сказками про демократию и не тратя денег на разработку специальных технологий и языка для манипуляции сознанием именно крестьян). Овладеть действительностью можно только изучив доктрину, тактику и оружие противника» (110; с. 32). 
Одним из путей противодействия манипуляциям автору книги «Манипуляция сознанием» видится изучение герменевтики, науки о толковании текстов, – вполне доступная для массового читателя информация – поиск путей интерпретации слов, на которых основаны большинство техник управления поведением людей. 
Кара-Мурза размышляет над тем, как обычному человеку не быть пассивной жертвой манипуляции с помощью герменевтики: «Его задача – воссоздать в уме, возможно полнее, реальный контекст сообщения и разными способами встроить в него услышанное или увиденное. Разумеется, совершенно полно воссоздать действительность невозможно, нужно провести отбор существенных ее сторон… Особенно важно воссоздать специально скрываемые стороны действительности и их связи с сообщением, например, интересы тех, кто «организует» сообщение» (110; 29). 
Одним из главных принципов герменевтики является «вписывание» слова или жеста в контекст. Множество взаимосвязей общности мыслей и слов, «вплетенных» в текстуру сообщения, предполагают вариативность их восприятия. Кроме многозначности каждого слова существует множественность толкований созданного единого смысла сообщения. Кроме того, информация может передаваться и варьироваться в рекламе в различных знаковых системах. Одежда, позы героев, жесты и многое другое, так или иначе, влияют на толкование этих сигналов потребителем. По оценкам американско​го психолога Дж.Руша, современный язык жестов США насчитывает более 700 тысяч различных сигналов, а самые полные словари английского языка содержат не более 600 тысяч слов. 

Называя герменевтику «археологией знания», Кара-Мурза пишет, что труды многих философов по сути своей «плод герменевтических изысканий старых авторов: Макиавели по-новому переписал некоторые работы Платона, Теренция, Ливия и Данте. В нашем веке Антонио Грамши обдумывал большой план – “переписать” книгу Макиавели “Государь” с высоты опыта (( в.» (110; с. 22). 
Все эти примеры приводятся именно для того, чтобы убедить неискушенного читателя в необходимости герменевтического подхода к собственному восприятию потока обрушивающихся на него сообщений. Анализируя типы интерпретаций разными людьми, Кара-Мурза выделяет два основных: первый тип начинает с того, что пытается восстановить логику автора сообщения, временно не принимая во внимание свою собственную версию, в случае обнаружения изъяна в логике автора, начинается поиск приема манипуляции; второй тип воспринимает сообщение как вероятную версию, оставляя ее как вариант, начинает вырабатывать несколько своих собственных, автор определяет этот тип как «реконструирование контекста» (110; с. 30). 
Можно согласиться с тем, что толкование и интерпретация в качестве восстановления скрытых связей с контекстом может быть успешным приемом защиты от манипуляций, но этот способ требует определенной подготовки и знаний. На наш взгляд, это не самый эффективный и доступный способ. По мере того, как расшифровываются уже известные, конкретные приемы манипуляций смыслами, игры словами, а также любые вербальные воздействия на сознание и подсознание, появляются новые приемы и способы. Прежде, чем расшифровывать конфликт интерпретаций, углубляться в их множественность, анализируя версии и приближаясь, тем самым, к истине, стоит осознать следующие основные ошибки мышления, которые позволяют рекламе манипулировать человеком:

· следование привычным стереотипам сознания, понятиям, предрассудкам;

· полярность мышления: все или ничего;

· склонность к обобщениям;

· избирательное восприятие: человек видит только то, что хочет, не замечая истинного положения вещей;

· использование эмоций вместо логики;

· привычка к утверждениям, типа «вы должны»;

· навешивание ярлыков; 

· привычка видеть во всем и везде чужие ошибки, но не свои;

· выделенная Кара-Мурзой склонность к «сужению сознания»: «получив сообщение, мы сразу же, с абсолютной уверенностью принимаем для себя одно единственное его толкование, и оно служит для нас руководством к действию» (110 с. 30). 
При желании современный человек может научиться не позволять манипулятивной рекламе разрушать себя. В одной из восточных духовных практик предлагается такой способ борьбы с негативным воздействием – непротивление ему. Согласно этой методике нужно просто спокойно сказать себе, что реклама – это своего рода шоу, которое не имеет отношения к реальному информированию о качествах товаров. Кстати, именно так относятся к рекламе многие наши соотечественники. Согласно данным Рекламного Совета России на 1999 год, не верят рекламе 56% россиян, не обращают на нее внимания 34%. Любопытно, что практически все опрошенные с удовольствием смотрят смешную рекламу, любят покупать красиво оформленные товары и даже считают, что телевизионная реклама на некоторых каналах бывает лучше, чем сами передачи. 

Различные психологические школы предлагают следующие способы защиты от негативной рекламы: физический: регулярное занятие спортом, утренний или вечерний бег, любая физическая сосредоточенная работа; эмоциональный: заполнение своего досуга после работы хорошей музыкой, фильмами, общением с друзьями, одним словом, всем, что несет живые положительные эмоции; интеллектуальная и вербальная защита включает в себя наличие у потребителя элементарных знаний о том, что такое манипуляции, как распознать негативную рекламу. 

Деконструкция и децентрация субъекта как способы 
постмодернистской защиты от манипуляций сознанием

Прежде всего, уточним, что непосредственно о рекламе и манипуляциях в ней сторонники теорий деконструкции не писали, однако, на наш взгляд, многие из положений метода деконструкции могут стать одним из действенных способов защиты от рекламных манипуляций. 
Вначале необходимо уточнить, что традиционно понимается под «деконструкцией». С.Махлина дает этому понятию следующее определение: «по​нятие о природе значения и возможностях интерпретации», критика текста с таких позиций, порождающая «ничем не контролируемый поток прочтений, в котором необходимы ограничения, способствующие дешифровке мира как текста»; «стиль в архитектуре… Это стиль-обманка: все, что ты видишь и принимаешь за конструкции, на самом деле – декорации, а сама конструкция спрятана. Это вызов общепринятому «что полезно, то и красиво». (174; с. 76)

Итак, первоначально под словом «деконструкция» понималась литературно-кри​ти​ческая практика постструктурализма, которая впоследствии рас​ширила границы своего влияния на область социологии, психологии, философии и культурологии. К числу деконструктивистов обычно относят следующие имена: Ж.Деррида, П.де Ман, Х.Миллер, Х.Блум. Ими в 1970-80 гг. были теоретически определены основные положения концепции деконструктивизма.

Десятилетием позже появился так называемый «герменевтический деконструктивизм». У.Спейнос, Дж.Риддел, П.Бове, Э.Истхоуп, – вот далеко не полный перечень имен, которые работали над выявлением следующих типов деконструктции: 
· критика, которая бросает вызов реалистическому принципу восприятия, выступает против рациональной трактовки текста;

· критическая техника, которая помогает обнаружить в тексте несколько различных, существующих одновременно друг с другом его прочтений;

· саморефлексивная ирония автора текста по отношению к собственному произведению;

· анализ традиционных бинарных оппозиций, взаимно претенду​ю​щих на привилегированное положение в тексте и отрицающих друг друга, задачей которого является уничтожение противостояния между этими оппозициями. 

И.Ильин в той связи пишет: «Следует отметить, что сама по себе деконструкция никогда не выступает как чисто техническое средство анализа, а всегда предстает своеобразным деконструктивно-негативным познавательным императивом “постмодернистской чувствительности”» (101; с. 178).
Таким образом, сущность деконструкции следует понимать как критическое восприятие и столкновение друг с другом устоявшихся литературных, философских и социальных стереотипов и институтов. Ж.Деррида, идя по этому пути, стирает грани между реальным и ирреальным мирами, между воображением и действительным положением вещей. Материалом для деконструкции обычно служат системы координат культуры и философии. Раз​мышляя о деконструкции, Деррида пишет: «Именно потому, что она никогда не ставит в центр внимания лишь означаемое содержание, деконструкция не должна быть отделима от политико-институциональной проблематики и должна искать новые способы установления ответственности, исследования тех кодов, которые были восприняты от этики и политики» (98; p. 74).
Представление постструктуралистов о власти как о господстве неких ментальных структур и попытка освободить сознание от их подавляющего влияния, на наш взгляд, имеют самое непосредственное отношение к противодействию манипуляциям сознанием. Самодовлеющие над сознанием человека и определяющие его поведение силы, обозначаемые деконструктивистами как «власть», «институт», «институция», расцениваются ими как фантомы сознания, которые необходимо демистифицировать. 

В большей степени к нашему исследованию имеют отношения французские деконструктивисты, которые пытаются демистифицировать весь культурный интертекст, в отличие от американских, занимающихся непосредственно проблемами литературного текста. Согласно концепции Дерриды, любая институциональная замкнутость порождают ложное, деформированное сознание, легко управляемое господствующей идеологией. Нигилистическое отношение к навязанным извне стереотипам сознания, безусловно, способствует своего рода защите от различного рода манипуляций. 

И.Ильин в этой связи пишет: «Сверхзадача деконструктивистского анализа состоит в демонстрации неизбежности «ошибки» любого понимания, в том числе, и того, которое предлагает сам критик-деконструктивист». (101; с. 185) 

Любопытно, что сами деконструктивисты не согласны с трактовкой их метода как разрушения текста литературного или интертекста культуры. Так, Р.Сальдивар подчеркивает: «Деконструкция – это демонтаж старой структуры, предпринятый с целью показать, что ее претензии на безусловный приоритет являются всего лишь результатом человеческих усилий и, следовательно, могут быть подвергнуты пересмотру» (232; p. 150).
Признание изначальной ошибочности и относительности любого восприятия текста и его трактовки влечет за собой формирование неких внутренних интерпретационных полей, которые защищают от манипуляций подверженное им сознание. Призывая к активности интерпретации, тем самым, деконструктивисты разрушают попытки воздействия на бессознательные механизмы человека. Умение видеть сразу несколько сторон одного и того же процесса, иронически относиться к свободной игре одновременных словесных ассоциаций, расширять варианты собственного восприятия текста и интертекста культуры создают своего рода отстранение сознания от непосредственного влияния на него этих текстов.

Таким образом, можно сказать, что деконструкция, примененная к рекламным текстам, позволит человеку избежать навязанного «институтами» смыслового восприятия, освободить от власти над его сознанием, найти самому тот момент и определить те цепочки, по которым эта власть осуществляется.

Мифологические предметы и структурирование мира

Ж.Бодрийяр в книге «Система вещей» исследует проблему реликвий как мифологических предметов, структурирующих мир потребителя. Подобное структурирование является основой для различных манипуляций. Реликвии создают двойное чувство обладания: человек имеет их в качестве собственности и символического смысла, они становятся, своего рода, заступниками, голосами далеких предков, которые помогают понять вечные ценности. Ученый пишет о реликвиях: «Они слу​жат бегством от повседневности, а самое радикальное и глубокое бегство – это бегство во времени, в свое соб​ственное детство. Подобный метафорический побег при​сутствует, видимо, и в любом эстетическом переживании, но произведение искусства как таковое требует некото​рого рационального прочтения, тогда как старинная вещь в чтении не нуждается, она сама по себе «легенда», ибо характеризуется мифическим коэффициентом подлинно​сти» (35; с. 90).
Реликвия переживается потребителем как совершенный предмет, который существует вне времени и пространства, создавая подобные иллюзии своему владельцу: какой бы она ни была, она щедро дарит ему раз и навсегда запечатленные вековые символы, символически воссоединяет с Отцом и Матерью. В отличие от функционального предмета, который «знаково беден» и соотносится с сиюминутностью, мифологический обладает многослойным смыслом, соотнося себя и владельца со временем предков и с совершенным прошлым природы. 

Ученый приводит в качестве примера туристическую поездку, которая оценивается как интересная в том случае, если сопровождается по​исками утраченного времени. В этом, на его взгляд, заключается характерная современ​ности дуальность сознания, которая по сути своей – слабость, сочетающаяся с попыткой ее преодолеть регрессивным путем. Дуальное существование порождает всякого рода двусмысленности: например, современная фун​кциональность переплетается со старинным «декором», представители благо​получных социальных слоев окружают себя предметами крестьянского бы​​та. Такая ситуация приучает потребителя прежде, чем понять, для чего служит предмет, присвоить его себе: дает о себе знать «фантазм могущества». 
Вещь теряет свою функцию, заменяя ее смысловым полем знака: «Как «дикарь», так и «цивилизован​ный» улавливают в форме вещи некое «свойство» – один связывает его с современной техникой, другой со стародав​ними временами пращуров… «Недоразвитый» нуждается в образе Отца как Могущества (в данном случае – могущества колониальной державы); страдающий носталь​гией «цивилизованный» – в образе Отца как рожденности и цен​ности. В первом случае это проективный миф, во втором – инволютивный. И будь то миф о могуществе или миф о первоначале, вещь всегда психически нагружается тем, чего недостает человеку: для «недоразвитого» в техническом предмете фетишизируется могущество, для «цивилизованного» человека технической цивилизации в предмете мифологичес​ком фетишизируются рожденность и подлинность» (35; с. 93). 

Тяга к сво​им корням, которые присутствуют в мифах, удовлетворяет потребность овладения знаками былого, осознания их и одновременного существования: быть только собой; быть «чьим-то» – наследовать Отцу, происходить от Отца. 

Бодрийяр считает, что современный человек никогда не сумеет сделать выбор между прометеевским проектом переустройства мира, которое требует поставить себя на место Отца, и, как следствие – ощущение «благодати происхождения от некоего пер​вородного существа». О неразрешимости этой дилеммы, по его мнению, свидетельствуют сами вещи: «Одни из них опосредуют для нас настоящее, другие – прошлое, и последние значимы тем, что знаменуют нехватку. У старинных вещей есть как бы аристократическая частица при имени, и своим на​следственным благородством они компенсируют слиш​ком быстрое старение вещей современных. В прошлом старцы считались прекрасными, так как они «ближе к Богу» и богаче опытом. Нынешняя же техническая циви​лизация не признает мудрости стариков, зато преклоня​ется перед внутренней плотностью старинных вещей: в них одних запечатлен нетленный смысл» (35; с. 93).
2.5. Мифология потребления как фундамент для манипуляций

Основные понятия

Человеком, который ориентирован на потребление, легко манипулировать. Для того чтобы понять, на чем основаны подобные манипуляции и как они осуществляются, рассмотрим анализ этого явления Бодрийяром. В предисловии к его книге «К критике политической экономии знака» В.Кузнецов делает «выжимки» из его концепции: «Реклама становится особой раз​​​​​но​вид​ностью потребления – телезрителя, читателя газет и даже пешехода, пассажира, водителя, а комментарий к тексту неизбежно образует еще один текст» (29; с. 10).
Потребление в понимании ученого – типичный для современности феномен, который является определяющим признаком общества изобилия: использова​ние вещей не исчерпывается их простым практическим при​ме​не​нием, а дополняется и, во многом, определяется их семиотическим применением в качестве знаков отличия, богат​ства, престижа. 
Для социального утвер​ждения и регулирования данного способа обращения с вещами служит современная реклама, задачи которой, как правило, формулируются следующим образом: продажа того или иного товара; внедрение в сознание людей целостного образа рекламируемого предмета, с помощью которого потребитель «одаривается» социальными благами: «Потребительство не знает предела и насыщения, поскольку имеет дело не с вещами как тако​выми, а с культурными знаками, обмен которыми идет не​прерывно и бесконечно, со все нарастающей скоростью. Эти знаки четко соотносятся друг с другом в рамках струк​турного кода, зато все больше отрываются от референтно​го, то есть собственно человеческого (личностного или ро​дового) смысла; это знаки дегуманизированной культуры, в которой человек отчужден» (29; с. 4).
Говоря об отчуждении потребителя культуры, ученый считает, что современное изучение культуры может быть сведено к описанию смысловых отношений между так называемыми технемами – предметами или системами, порожденными техническим прогрессом. Эти отношения охватывают весь современный мир реальных вещей, они распространяют свое влияние и на потребителей, которые внутренне переживают постоянно изменяющиеся техноло​гические системы. Подобного рода взаимоотношения потребителя с пред​метом порождают конфликт двух типов реальности: рациональный мир вещей борется с ир​рациональным миром потребностей. Следствием конфликта становится определенная система значений, которая пытается его разре​шить.
Постоянная переживаемая реаль​ность предметов заслоняет собой мир начальных смыслов или «природ​ных созвучий», в котором сливались ранее мир души и предметная реальность. Социальный контроль постепенно переносится во внутренний мир потребителей, который всецело заполняется и удовлетворяется степенью того или иного соответствия, в частности, жилья. Важно заметить, что современная реклама постулирует свой порядок в потребительском обществе. Бодрийяр отмечает, что размеры жилищной площади, интерьер и обстановка трактуются рекла​мой в понятиях «задачи» и «решения». Он приводит следующие примеры ориентированной на это рекламы: «Оборудуйте себе удобную и рациональную квар​тиру на площади 30 метров!»; «Умножьте свою квартиру на четыре!».

Так, дом потребителя становится ориентированным на дальнейшее соответствие уровню престижности, тем или иным социальным установкам. Индивидуальность жилья, в том числе, чувство вкуса, становятся вторичными, на первое место выступает создание с помощью повсеместно рекламируемых товаров своеобразной домашней театральной мизансцены или особой атмосферы, которая становится решением задачи: социальной «мобилизации» пространства.
Более того, рекламируемые товары наделяются неким своеобразным «синтаксисом», который существует вне правил, по принципу «нехватки»: рекламируемых предметов начинает не хватать, а потенции пространства необходимы для того, чтобы иметь для потребительских вещей, ценность которых утверждает реклама, много места. 
Следствием такого процесса становится потребность в соответствии «прирученных» моделей домашнего обихода социальному функционированию: «Человек, прежде всего, должен перестать вмешиваться в жизнь вещей, вчитывать в них свой образ, – и тогда, по ту сторону их практическо​го применения, он сумеет спроецировать в них свою игру, свой расчет, свой дискурс, а эту игру осмыслить как некое послание другим и себе самому. На такой стадии вещи, образующие “среду”, совершенно меняют свой способ су​ществования, и на смену социологии мебели приходит соци​ология расстановки» (29; с. 31).
Современная реклама порождает именно такой тип потребителя, который функционирует одновременно как актер и манипулятор, отчасти отражая свою индивидуальность в предлагаемых рекламой образах, которыми он насыщает свой мир. В том случае, если потребитель не соответствует создаваемому рекламой порядку, ему угрожают потерей благополучия, важной составляющей которого является удобство данного потребителя для социума. Размышляя об обществе, в котором роль потребителя играют окружающие его вещи, ученый считает, что времена, когда хозяин создавал в доме убранство, прошли, уступив место вынужденному конструированию домашнего пространства, в которой нет места индивидуальности хозяи​на. Такой прин​цип построения пространства он называет «функциональным», в котором все заполнено рекламируемыми товарами, и даже не найдется места для простой под​писи владельца. 
Во всем, что предлагается рекламой, намечается наступательное шествие моделей, которое дает их владельцу чувство могущества и собственного превосходства над обладаемыми им товарами, статусом которых наделяются и окружающие его люди тоже. Постулируемый рекламой миф о превосходстве человека над техническим прогрессом приводит к тому, что самого обладания становится мало, необходимым оказывается создание мифологии «обладающего потребителя». 
Новый тип отношений рекламы и потребителя:

человек расстановки
В качестве модели «человека расстановки» Бодрийяром позиционируется собственник, функционально использующий свое жили​ще, но при этом,
активно устраивающей его среду. Пространство собственно дома воспринимается им как некая распределительная структура, благодаря контролю над этим пространством он держит в своих руках различные варианты взаи​моотношений между предметами, в том числе, рекламируемыми товарами. 

Таким образом, потребитель осваивает новые роли – вещей и предметов, которые поселяются в его доме. Он вынужден быть однородным своему пространству, потому что только в таком случае он может отправлять и принимать информацию от своей обстановки. Для такого потребителя становится важным уже не владение и не пользование вещами, но ответственность за них: «Вся его деятельность становится экстериоризированной. Обитатель современного дома не “потребляет” свои вещи. (Здесь опять-таки нет места “вкусу” – двусмысленному сло​ву, подразумевающему замкнутые по форме и “съедобные” по субстанции предметы, пред​назначенные для внутреннего усвоения.) Он доминирует над ними, контролирует и упоря​дочивает их. Он обретает себя в манипулировании этой системой, поддерживая ее в тактическом равновесии» (33; с. 32).
Современная реклама пытается убе​дить потребителей в том, что они, по сути своей, находясь «над» товарами, больше уже не нуждаются в них, а лишь оперирует ими как опыт​ный специалист по коммуникациям. Домашняя об​становка становится одним из переживаний потребителя, которое всячески поддерживается рекламой. К числу манипулятивных способов поддержания внимания потребителя относятся следующие выражения: «на ваш вкус»; «по вашей мерке»; «это жилье подчеркнет вашу индивидуальность»; «эта обстановка станет вашей».

Таким образом, предлагаемая современной рекламой человеку расстановки игра с рекламируемыми товарами берет на себя функцию его самовыражения: «Вместе с тем в самой логике этой игры содержится прооб​раз некой общей стратегии человеческих отношений, не​которого человеческого проекта, модуса вивенди новой технической эры – подлинного переворота во всей циви​лизации, отдельные проявления которого прослеживают​ся даже в повседневном быту» (33; с. 33).
Французский ученый разделяет понятия «традиционной» и «современной» вещи. В середине прошлого века так называемая «традиционная вещь» переживалась как некий «раб и наперсник челове​ческой души», в котором отражалось представление человека о внешнем и внутреннем порядке. В таком мире взаимоотношений предметов и человека расстановки рекламируемый товар становился своего рода «рубежом между внутренним и внешним».

Бодрийяр предлагает определение «чаши», как некоего воображаемого вместилища смысла рекламируемых товаров, способных вбирать в себя душевный опыт прежнего и нового хозяина. Такие предметы, по мнению Бодрийяра, способны отражать в себе мировоззрение индивида, достойного такой характеристики, как «сосуд душевной жизни». В таком мире дом потребителя превращается в символический эквивалент человеческого тела, струк​тура которого постепенно начинает соответствовать структуре общества: «Все вместе дает целостный образ жизни, чей глу​бинный строй – строй Природы, первозданной субстанции, откуда и вытекает всякая ценность. Создавая или изготав​ливая вещи, придавая им некоторую форму, которая есть культура, человек преобразует субстанции природы; перво​зданная схема творчества зиждется на возникновении од​них субстанций из других – от века к веку, от формы к форме» (33; с. 33).
Согласно его мнению, в такой символической системе неизбежно будут функционировать два проявления так называемого «закона размера»: любой пред​мет или рекламируемый товар, превышая некоторый максимальный раз​мер, начинают восприниматься потребителем как некое символическое вместилище, сосуд, матка; предметы минималь​ного размера относятся к разряду предметов-пенисов.

Мы не склонны разделять мнение о неизбежности такого рода «поэтико-метафорической символики». Соглашаясь с тем, что человека связывает с окружающими его вещами определенная символическая связь, подобная взаимосвязи органов его тела, мы не разделяем следующее из этого заключение о потребности человека в «собственности на вещи», наряду с которой «все​гда виртуально присутствует тенденция вбирать в себя их субстанцию через поедание и “усвоение”». (33; с. 34)
Мы не принимаем и предлагаемый перенос на мир предметов и рекламируемых товаров психоаналитической символики, которая по сути своей является средневековой. Однако мы полностью согласны с тем, что способность воспринимать «мир как дар», а не как «изделие», в определенной степени способно помочь культуре освободиться от следующих, разрушительных для нее тенденций: к доми​нированию; к манипулированию; к контролированию; к обладанию. 

Согласно мнению Бодрийяра, современный «строй вещей» активно «заявляет» о необходимости соотнесения с некоторым фундаментальным символичес​ким строем. Ученый обосновывает это следующим образом: «Если прежняя цивилизация, основанная на природном строе субстанций, соотносима со структурами оральной сексуальности, то в современном строе производ​ства и функциональности следует видеть строй фалличес​кий, основанный на попытках преодолеть и преобразовать данность, прорваться сквозь нее к объективным структурам, – но также и фекальный строй, который основан на поис​ках квинтэссенции, призванной оформить однородный ма​те​риал, на исчислимости и расчлененности материи, на сложной анальной агрессивности, сублимируемой в игре, дискурсе, упорядочении, классификации и дистрибуции» (33; с. 34).
Перенос стадий развития детской сексуальности, описанной З.Фрейдом, на теорию культуры и общества, представляет собой определенный интерес, однако мы считаем, что научный инструментарий, переносимый из одной отрасли знания, в другую, нуждается в адаптации. Кроме того, такой перенос предполагает знакомство с теорией психоанализа, которая тоже была написана в определенное время и являла собой характеристику типичных именно для этого времени периодов. На наш взгляд, подобный перенос психоаналитической теории сексуальности в область современной рекламы так же мог бы представлять интерес, но при условии, опять-таки, современной адаптации этих периодов. Мы считаем, что само по себе наличие на рекламных плакатах фаллических символов не является основанием для вывода о «фаличности» современного производства и функционирования в нем потребителя. 
Бодрийяр делает любопытное замечание о повсеместно постулируемом рекламой стремлении к чистоте и порядку, по его мнению, эта вызываемая искусственным образом потребность носит не моральный, а функциональный характер. Он отмечает в этой связи: «Она получает объяснение, если соотнести ее с функцией испражнения, для которой требуется абсолютная проводимость внутренних органов. Возможно, именно здесь глубинная основа характерологии технической цивилизации: если ипохондрия представляет собой обсессивную заботу об обращении субстанций в орга​низме и о функциональности его первичных органов, то современного кибернетического человека можно было бы охарактеризовать как умственного ипохондрика, одержимо​го идеей абсолютной проводимости сообщений» (33; с. 35).
Представляемая, таким образом, картина внутреннего мира потребителя французскому ученому представляется «ипохондричной». Хочется верить, она подчинена цели изменить активно создаваемую современной рекламой систему функционирования путем осознания так называемого «фекального периода развития», «который основан на поис​ках квинтэссенции, призванной оформить однородный ма​териал, на исчислимости и расчлененности материи, на сложной анальной агрессивности, сублимируемой в игре, дискурсе, упорядочении, классификации и дистрибуции» (33; с. 34). 
Потребность в мифологии в обществе разрушенного
символического измерения, ориентированного на манипуляцию
Завершенность и функциональность предметов и вещей имеет своим следствием существенный недостаток: подобная универсальность техническая цивилизация пытает​ся компенсировать исчезновение мифологических отноше​ний. Бодрийяр связывает эти отношения с так называемой «трудовой жестуальностью», цель которой – компенсировать недостаток ирреальности в современном мире, символическую пус​тоту технического прогресса. «Жестуальное опосредование» характеризуется не только мышечно-нервной природой: в жесте таится богатая фалличес​кая символика, впоследствии выражаемая в различных схемах проникновения, со​про​тив​ле​ния, оформления, трения. 
Моделью всех рит​мических жестов становится сексуальная ритмика, которая и определяет впоследствии весь современный технологический прогресс: «Традиционные вещи и орудия, мобилизуя все наше тело для усилия и его завершения, отчасти вбирают в себя глубинное либидозное содержание сексуального обмена (как это по-своему происходит и в танце, и обрядах). В тех​ническом же предмете все это подавляется и демобилизует​ся. То, что в трудовой жестуальности сублимировалось (а значит, символически реализовывалось), сегодня просто вы​тесняется. В современных технических системах ничего не осталось от анархично-зрелищного самопроизрастания ста​ринных вещей, которые могли стареть, которые наглядно демонстрировали свою работу» (33; с. 63).
Современная автоматика, которую ученый называет «бездушной», по​​​зво​ляет потребителю выйти за пределы строгого соответствия продукта жесту, создавая, тем самым, «добавочный по отноше​нию к жесту продукт». Ученый снова переносит психологический инструментарий на область философии и культурологии, предлагая в качестве аргумента исследования Ж. Пиаже. Как известно, занимаясь изучением развития детской речи, Пиаже пришел к тому, что первые жесты у ребенка становятся, своего рода, «аффективными схемами» отцовства и материнства: прообразом его дальнейших вза​имоотношений с окружающими людьми. Так, мать и отец становятся для ребенка первым опытом овладения некими первичными и вторичными «орудиями».
Примерно подобное происходит с предметами, по мере овладения ими потребителем. Но это опосредование однажды становится несоразмерным для человека и его тела, в таком случае происходит так называемое «коннотирование» этого опосредования. Сущность коннотаций Бодрийяр формулирует следующим образом: «Они выражают его как дополнительное значение своей аб​солютной связности (обтекаемости, «сподручности», авто​матизма и т.д.), но одновременно в них оформляется и от​деляющий нас от него вакуум, они образуют как бы новей​ший шаманский ритуал. Это знаки нашего могущества, но вместе с тем и свидетельства нашей безответственности по отношению к нему» (33; с. 64).
В качестве примера французский ученый приводит архетипическую символику – лестниц, чердаков, подвалов, родительского дома, потеря этой символики ведет к фрустрации. Истинной причиной этой фрустрации, которая накладывает отпечаток на дальнейшие взаимоотношения с миром, ученый считает глубокое чувство неудовлетворенности отсутствием глубинного соуча​стия: человек разучается в символах предметов окружающего его пространства узнавать свое собственное тело, свои органы или соматическую организацию.

Бодрийяр пишет: «Фак​тически свершилась настоящая революция быта: вещи ста​ли сложнее, чем действия человека по отношению к ним. Вещи делаются все более, а наши жесты – все менее дифферен​цированными. Это можно сформулировать иначе: вещами больше не определяются роли в театре жестов – в своей сверхцелесообразности они сами становятся ныне едва ли не актерами в том всеобъемлющем процессе, где на долю человека остается лишь роль зрителя» (33; с. 66).
Данный процесс имеет своим следствием интериоризацию динамики усилия, которая, абстраги​ровавшись в механизмах и жестах контроля, превратилась в так называемую «внутренне переживаемую динамику функционалистского мифа». Так, по мысли Бодрийяра, вытесненная жестуальность становится мифом, про​екцией, трансцендентностью. В том случае, когда потребитель становится пассивным обладателем предметов, он невольно начинает верить в функционирование, которое он уподобляет процедуре, «господствовавшей в старину в мире магии, когда вся реальность выводилась из одного-единственного знака» (33). 
Ученый подчеркивает, что вера в чудо не противоречит вере в прогресс, они взаимосвязаны: как правило, технический прогресс порождает потребность в чуде, но именно эта потребность создает огромное поле для манипуляций с потребителем: «Это верно по отношению к техническому обществу в целом, и это вер​но также, в форме не столь явной, но стойкой, примени​тельно к бытовой среде, где малейший «гаджет» образует вокруг себя техномифологическое силовое поле. Способ применения бытовых вещей становится почти непрелож​ной схемой мировосприятия. Между тем технический пре​д​​​мет, требующий от нас лишь чисто формального соучастия, изображает нам мир, где нет усилий, где энергия абстракт​на и всецело подвижна, где жест-знак обладает абсолютной действенностью» (33; с. 67).
Следствием потребности в переживании мифологических взаимодействий становится так называемая «стилизованная обтекаемость функциональных форм», которая порождает симулякр потерянной символики. Мифология и символика, таким образом, выполняет функцию внесения с помощью знаков целе​сообразности в мир потребительского общества. В качестве примера приводится рекламу зажигалки в форме береговой гальки с продолговатой формой, которая несколько лет успешно продается. Форма зажигалки воспринимается потребителем как «высокофункциональная» совсем не потому, что такая зажигал​ка лучше высекает огонь, а потому, что она «сочетается с формой ладони». Слоган такого рекламного сообщения гласит: «Само море отшлифовало ее в фор​ме ладони». 

Бодрийяр комментирует этот пример так: «Коннотация здесь двойная: зажигалка словно заново обретает одно из досто​инств изделий ремесленных, чья форма продолжает собой человеческий жест и человеческое тело. А с дру​гой сторо​ны, упоминание о море отсылает нас к мифу о природе, ко​торая уже сама по себе окультурена применительно к чело​веку и приспосабливается к малейшим его желаниям: море играет здесь культурную роль шлифовальщика, природа превращается в чудесную мастерскую ремесленника» (33; с. 68). 

Таким образом, зажигалка обретает мифологическую жизнь: становится вначале морским камешком, с помощью которого далекие предки добывали огонь, по сути, являя собой волшебное огни​во, а потом становится промышленным изделием, которое предлагает новые, восходящие к мифологии, представления о целесообраз​ности. Такая же параллель усматривается в украшении американских производителей автомобилей огромными крыльями, что было символом одержимости потребительскими бла​гами. Однако, кроме этого, крылья наделяли автомобиль особым мифологическим смыслом, который расшифровывается ученым как коннотация функции победоносности. 

В качестве примеров природной символики, которой активно пользуется реклама, выделяются следующие: автомобиль на рекламных плакатах украшают не только крыльями, но и фюзеляжем; ему при​сваивают знаки самолета; создается символический образ автомобиля, как вещи, легко преодоле​вающей пространство. Все эти примеры «похищены» у природы, недостатком взаимодействия потребителя с которой и объясняется его жажда приобретения всего, что, так или иначе, несет на себе отпечаток подобных символических образов. Реклама, построенная таким образом, наде​ляют коннотацию новым качеством: она становится аллего​рической. Секрет эффективно​сти подобной рекламы заключается также в том, что, по мнению Бодрийяра, «дискурс бессознатель​ного высказывается именно через аллегорию». Последнее утверждение расшифровывается ученым следующим образом: «В авто​мо​бильном крыле выражается глубинный фантазм скорос​ти, но в уклончиво-регрессивном виде. Действительно, ско​рость представляет собой функцию фаллического порядка, в ав​томобильном же крыле нам явлена лишь формализован​ная, застывшая скорость, едва ли не пожираемая глазами. Оно включается уже не в активный процесс, а лишь в «символи​че​ское» наслаждение скоростью» (33; с. 68).
Мы не склонны наряду с Бодрийяром, доказывать «фаличность» современной культуры, но разделяем его точку зрения, согласно которой завершенностью форм впослед​ствии порождается симулякр могущества: потребитель «регрессивно-нарциссически» на​слаждается обладанием – позиционируемыми рекламой как великолепными, – формами теперь уже собственного предмета. 
ГЛАВА 3. ИСПОЛЬЗОВАНИЕ МИФОТВОРЧЕСКИХ ТЕХНИК 

В СОВРЕМЕННОЙ РЕКЛАМЕ
3.1 Мифотехнологии в рекламе
Понятия мифотворческой практики и художественного
мифологизма
Мы ни в коем случае не отождествляем понятие «миф» с созданием искусственного образа, который используется для манипулятивных целей, хотя и признаем, что мифотворческие техники тоже могут стать орудием манипуляторов. Переносное значение мифа как «недостоверного рассказа или выдумки» также не подразумевается нами в данном контексте. Мы понимаем под мифотворчеством в современной рекламе воссоздание универсальных образов, которые становятся своего рода способом отражения и освоения окружающей действительности. Мифотворчество в рекламе предполагает наличие, как у создателя рекламного образа, так и у потенциального потребителя, адаптированных современности отдельных черт мифологического мышления, а также использование им некоторых приемов художественного мифологизма. 
В настоящей главе мы практически отождествляем понятия «мифотворчества» и «мифологической практики» применительно к современной рекламе, хотя и допускаем некоторое различие между ними. Под мифотворчеством в рекламе мы понимаем создание новых по замыслу, оригинальных решений образа рекламируемого товара. Под практикой нами понимается творческая, преобразующая деятельность создателя любого вида рекламы, основывающаяся на применении различных приемов мифологического опыта. 

Мифологические технологии относят к креативной рекламе, примерная дата рождения которой – середина 1990-х гг., об этом, в частности, упоминает А.Васильев – автор предисловия к книге М.Ковриженко «Креатив в рекламе. Постмодернистский облик моды». Существует другая точка зрения, согласно которой, первая реклама с изображением мифологических персона​жей и сюжетов появилась в Древней Греции и Древнем Египте. Л.Рюмшина приводит в качестве примера рекламную табличку: изображение шествия в честь бога Диониса (230; с. 51).
Безусловно, существует разница между современным пониманием кре​ативных технологий и просто использованием в рекламе различных фрагмен​тов из мифологических сюжетов, образов богов и узнаваемых героев древних мифов. С этой точки зрения, безусловно, можно принять оба изложенных выше мнения. 

Нам представляется интересной предложенная Л.Рюмшиной классификация трех основных периодов в развитии современной рекламы: 
· с конца 1980-х до 1994 г. к рекламе относились как к искусству, в рекламе работали творческие сотрудники – художники, писатели, режиссеры: «Переводных книг по рекламе практически не было, и это было время красивых имиджей, а не решения маркетинговых задач средствами рекламы» (230;с. 60);

· с 1994 г. происходит переориентация на «куплю-продажу»; Л. Рюм​​​шина связывает этот процесс с появлением рекламных агентств, переведенные на русский язык западные пособия по рекламе сориентировали русскую рекламу на «манипулятивные рельсы», на этот период приходится развитие рекламных манипуляций с помощью мифологических персонажей или фрагментов сюжетов;

· с 1998 г. Л.Рюмшиной связывается третий период: «Одна из основных его черт – упор на формирование символической ценности и создания мифов о товаре; имплантация рекламных сообщений в систему ценностей и внутренний мир потребителей, реклама становится практикой рекламного трансляции смысла» (230; с. 61).

Именно в тот период появляются так называемые рекламные «драмы», которые «подобно мифам представляют истории, как устроен мир»: «Такая реклама сильна тем, что герои общаются друг с другом, а аудитория наблюдает за этим, как бы “подслушивает”» (230; с. 61). 

С 1998 г. отечественная реклама требовала новых креативных стратегий, одной из которых становится мифотворчество. В отличие от НЛП и психоанализа в рекламе, разрушающих современного человека, использование мифотворческих технологий помогает воссоздать утраченные адекватные связи с окружающим миром, потенциальный потребитель рекламной продукции перестает воспринимать виртуальный вариант телевизионной продукции в качестве реальности окружающей действительности, его чувства становятся более глубокими, восстанавливается целостная картина мира происходит адекватное самоопределение личности. 
З.Фрейд, К.Юнг, а позднее, представитель психоаналитического ответ​вления в философии постмодернизма Ж.Лакан подчеркивали в своих работах вторичность повседневных проявлений жизни, и первичность – в неких универсальных образах, властвующих над человеческим сознанием.
Фрейд называл их безликой сексуальной энергией «либидо», Юнг – «архетипами», Лакан – «мифологемами», каждая из которых по сути своей – «либидо». Лакан строит свою теорию на том, что многие философские и мифологические учения отождествляли творческую силу с Эросом, поэтому эротика остается важ​нейшим из предметов искусств. 

Следует подчеркнуть, что использование мифологических технологий в искусстве рекламы не является регрессией в архаическое прошлое. Искусство рекламы способно стать прогрессией не только самих его творцов, но и зрителя, читателя, слушателя, предлагая им не потребительское, но творческое осмысление мира. Фрейд писал: «Всякая культура покоится на принуждении к труду и на отказе от влечений, а потому неизбежно вызывает сопротивление со стороны объектов своих императивов, следовательно, сами блага средства их получения и порядок потребления не могут быть единственным и главным содержанием культуры. Ибо им угрожает бунт и разрушительная страсть участников культуры» (272; с. 22). 
Следуя логике основателей и последователей психоанализа, путь развития культуры – снятие напряжения между ее запретами и желаниями масс. Одним из таких древнейших способов является художественное воссоздание мифологических структур. Эти универсальные образы присутствуют в большинстве величайших произведений искусства, в том числе, наиболее интересной и художественной рекламе, а их анализ всегда был и остается предметом психологического, философского, культурологического анализа. Любопытно, что все эти три типа анализа в поздних работах крупных ученых имеют обыкновение сливаться в некий единый философско-психологически-культурологический подход. «Мера интериоризации предписаний культуры – нравственный уровень ее участников – не единственное духовное благо, которое надо принимать в расчет при оценке культуры. У нее есть и другое богатство – идеалы и творения искусства, т. е. виды удовлетворения, доставляемые теми и другими» (272; с. 25).
Эта цитата, на наш взгляд, имеет самое непосредственное отношение к тому, что происходило и происходит в рекламе. Отправной точкой оценки современной, «культурной» рекламы должен стать не уровень успешных продаж рекламируемого товара, а внутреннее удовлетворение, испытываемое практически каждым ее потребителем. Подчеркнем, речь идет не о тайном удовлетворении подавляемых бессознательных влечений, и не о манипуляции ими, а о приобретении крайне важного для любой культуры психологического достояния – духовного удовлетворения потребителя. 
Современная реклама по способу производства и функционирования является продуктом не художественно-эстетического творчества, а частью технического производства, задача которого – обеспечить спрос товару на рынке. Ориентация на широкого потребителя в современной рекламе на сегодняшний день себя утратила, в большинстве своем она не способствует сбыту товара и вызывает отторжение у тех потребителей, которым не безразлично ощущение целостного единства мира, собственная творческая в нем реализация и здоровая психика. 
Мы ни не утверждаем, что мифотворческие технологии в рекламе – единственный путь сохранения и развития современной культуры и восстановления деформированного мировосприятия массового потребителя. Это один из путей, который способен сделать из человека – существа ищущего выгоду и потребляющего – существо чувствующее и создающее. Принимая во внимание существенные различия между древней мифологией и ее современными формами, будет правильнее назвать приемы современной мифологии художественным мифологизмом. Прежде, чем выделять современные особенности этого явления, отметим, что культура и искусство, преодолевая поэтапно пути мифологизации и демифологизации, отражают тем самым тот или иной период развития общества. Так, литература XVIII-XIX вв., развивалась по пути демифологизации; с начала XX в. господствующие позитивистски-натуралистические установки породили новый этап обращения к слиянию фантазии и реальности, субъективного и объективного в цельности мифа. 

Можно выделить следующие отличия современного художественного мифологизма от древней мифологии:

· в отличие от древней мифологии, господствующей силой над человеком, становится не природа, но цивилизация;

· художественный мифологизм современности приобретает не героический, но трагедийный, иногда даже фарсовый характер;

· повседневность и обыденность наделяются силами, которые ранее приписывались некоей непреодолимой и таинственной судьбе, в том числе, року;

· мифологизм приобретает «бытовой», повседневный характер;

· современный художественный мифологизм связан с философией, в отличие от древней мифологии, не носит наивно-бессознательный характер, но предполагает некий интеллектуальный багаж авторов;

· мифологизм сочетается с психологизмом, порожденным чувством «всемирного одиночества» героя, который пытается освободиться от пут нравственности и морали.

Особенные изменения претерпевает художественный мифологизм в 70-е годы ХХ века, приобретая оттенок лирический, медитативный, фольклорный. Подчеркнутый авторский, интеллектуальный характер реставрации и дописывания мифов предполагает своеобразное сочетание научной эрудиции с творческой свободой. Привнесенные постмодерном пародийное обыгрывание и ироничная отстраненность превращают современные мифы из наивно-бессознательного процесса в глубоко рефлектированный. 
Применительно к современной рекламе, можно выделить в ней следу​ющие приемы художественного мифологизма:

· нарушения причинно-следственных связей;

· смещение времени и пространства и своеобразное, авторское их совмещение;

· наличие персонажей-оборотней и двойников;

· реконструкция древних мифологических сюжетов с авторскими допущениями;

· помещение мифологического героя в реальные события сегодняшнего дня; 
· лирическая, притчевая тональность;
· смешение героев национального фольклора с персонажами древних мифов; 

· ориентация на архетипические константы жизни: домашний очаг, любовь и др.;

· жонглирование всевозможными знаковыми символами. 
С появлением в 1920-30-е годы структурной лингвистики исследователи культуры несколько отходят в сторону от человеческого смысла, который можно назвать содержательной стороной культуры. Структура, внутренние механизмы привлекают внимание культурологов, в первую очередь. Соответственно, мифология также трансформируется в своего рода знаковую систему, задача которой – раскодировать систему смыслов, функций и значений с последующим возвратом к общечеловеческим, духовным вопросам: о сути человека и смысле бытия. Правда, это происходит на более поздних этапах, начало же любого «вскрытия» формы, как правило, сопровождается приоритетом рациональной составляющей, ориентацией на представления о пользе. 
Говоря об использовании в современной рекламе мифологизма, мы выделяем следующие, возможные способы его реализации: 

· ориентация рекламы, на архетипические системы координат: дом, очаг, дорога, любовь, жизнь и т. д., это имеет отношение к любому виду рекламы;

· притчеобразность рекламного сообщения, в телевизионной рекламе; 

· воссоздание в телевизионном рекламном ролике «исторически правдивых», мифологических осей координат, в которые помещаются современные герои;

· помещение мифологического героя в современность, телерекламе; 
· использование отдельных свойств мифологического мышления, например, смещение времени и пространства, появление двойника или тени,
как правило, характерно для телевизионного рекламного ролика;

· создание собственной мифологии.

Создание персональной мифологии стоит на границе философского и психологического подхода к исследованию рекламы. Говоря с позиций изучения мифа, собственную мифологию следовало бы отнести к проективному подходу. Под проекцией нами подразумевается осознанное или бессознательное перенесение собственных свойств, состояний, ценностей и потребностей на процессы и продукты собственного творчества. 
Основные тенденции развития мифотехнологий в рекламе

Современная реклама сродни магическому воздействию. «Заколдованный» потребитель всецело оказывается в руках все тех же манипуляторов, воздействующих на сознание и подсознание человека. Основой любого магического воздействия является вера человека в чудо. А.Ф.Лосев, исследуя русское коллективное бессознательное, писал о том, что в России мифы всегда были реальнее действительности, а русская душа по природе своей склонна с созданию иллюзорной, мифологической реальности. 
Именно мифологическое мышление становится своего рода фундаментом для коллективного бессознательного. Юнг называл этим словом всеобщее основание душевной жизни каждого человека, которое по природе своей сверхлично, определенные внутренние, психологические программы, которые обуславливают внимание, интерес и восприятие человека. 
Использование в современной рекламе мифотехнологий основывается на следующих архетипах:

· архетип ребенка, который символизирует пробуждение индивидуального сознания, становится началом всего нового, и является в рекламе образом будущего; 
· архетип тени или двойника, который символизирует подавляемые желания и мотивы, в рекламе этот архетип несет на себе образ зла, нега-
тивной ситуации, болезни или проблемы, которая решается с помощью рекламируемого товара;
· архетип души или матери, который символизирует желание любить, защищать, жертвовать собой во имя любви, сохранить традиции, отношения, в рекламе воплощается двояко: как эротический образ, воплощение тайных желаний, и как образ верности и преданности, «берегини», хранительницы семейного очага; 
· архетип Анимус, который символизирует мужское начало со всеми его позитивными и негативными проявлениями, как мужественности, силы, так и агрессии и насилия, в современной рекламе деформируется в образ преуспевающего бизнесмена, способного планировать свои действия и статусно защищенного. 
Создатели современной рекламы не используют один из важнейших символов Анимуса – всезнающего Мужа, умудренного старца, воплощающего в себе высший смысл и духовное начало. Создать такой образ не трудно: достаточно всколыхнуть в памяти потребителя забытые воспоминания о каком-либо древнем ученом муже или литературном герое. 
С помощью такой рекламы проявятся бессознательные коды потребителя, как при печати фотографии, разбуженная скрытая энергия, которая дремлет в каждом из нас, сконцентрирует восприятие на рекламируемом товаре, вызовет интерес к нему. 
Конечно, это не означает, что достаточно показать в рекламе женщину или старика, как потребитель «зацепится» за них своим коллективным бессознательным. Ошибку совершают те, кто отождествляет личное бессознательное, со свойственными ему подавленными желаниями и тягостными детскими воспоминаниями, со сверхличным, всеобщим, коллективным бессознательным, которое хранит в себе эмоциональный опыт многих поколений. 

Коллективное бессознательное – это хранилище общечеловеческих изначальных образов, каждый из которых обладает зачаровывающей силой, которая побуждает человека к тем или иным действиям. Известно, что большинство из нас активно использует только 20 % клеток головного мозга, которые участвуют в работе сознания, остальные 80% скрыты в подсознании. Современные психологические эксперименты доказывают, что коммуникация на 18% зависит от ее смысла, 82% зависят от неосознаваемых и невербальных ее составляющих, из которых 68% приходятся на подсознание, личное и коллективное бессознательное. 
Сложность использования архетипов в рекламе состоит в том, что для воссоздания в подсознании потребителя архетипического образа необходимо располагать информацией трансперсонального характера, то есть знать глубинные механизмы коллективных ассоциативных связей. Познание их и грамотное, эффективное использование в рекламе – предмет дальнейшего изучения, которое предполагает наличие и сочетание необходимой философской и психологической научной базы. Юнг подчеркивал в своих работах этот мо​мент: «Хотя меня нередко называли философом, я, между тем, остаюсь эмпириком. Я подхожу к проблемам с психологической, а не с философской точки зрения. Поскольку мифология обладает существенным психологическим началом, я рассматриваю ее чисто эмпирически, т. е. ограничиваюсь наблюдением феноменов и воздерживаюсь от применения философских подходов» (333; s. 34). 
Заслугой Юнга является переосмысление концепции коллективного бес​​сознательного, на основе собственной психиатрической практики ему уда​лось обнаружить сходство между мифологическими, архетипическими образами и фантазиями здоровых и больных людей. Правда, для концепции Юнга характерна некоторая расплывчатость, так, например, давая определение архетипам, он то отождествляет их с коллективными представлениями Э.Дюрк​​​гейма, то априорными идеями И.Канта, то образцами поведения бихевиористов. В целом, для исследования Юнга характерен так называемый «панмифологизм»: мифом считается любой плод фантазии. Мы полностью разделяем мнение Юнга о том, что обращение к мифологическим образам и сюжетам создает значительные произведения искусства, проникающие в глубины мироустройства, а использование архетипов становится своеобразными «кирпичиками» для фундамента, на котором создается культура.

Во многом, продолжил и развил теорию Юнга М.Элиаде, который утверждал, что ценность человеческого существования определяется мифическим временем, противостоящим времени историческому. Таким образом, коллективная память человечества, используя архетипы коллективного бессознательного, имеет своей целью преодоление исторического времени. Осо​бенностями мифического времени, по его мнению, можно считать следующие: цикличность; наделение любых событий, явлений и персонажей ценностными аспектами бытия; способность спасения человечества с помощью погружения его в «мифотворчество». 
«Юнгианцем» принято также считать Н.Фрая, который интерпретировал произведения художественной литературы, используя мифологию. Фрай считал, что мифы в большей степени, чем социум современности, влияют на любое творчество. Ни с чем не сравнимым достоинством мифов ученый называл принцип аналогий между жизнью человека и природой. Вторым, важным для современности свойством мифологии является иден​​​тификация: возникновение мифологических божеств «из» одушевленных природных явле-

ний. Фрай считает, что именно мифотворчество способно сделать шедевром
художественное произведение (135; с. 61-63). 
К.Леви-Строс выделил несколько «оппозиций» коллективного бессоз​нательного: добро и зло, жизнь и смерть, земля и небо, мужское и женское, красивое и безобразное, сильное и слабое. Рассмотрим некоторые архетипические знаковые коды, использование которых в рекламе вызывает в подсознании глубокие ассоциации с тем или иным архетипом:

· солнце в рекламе; очень эффективными оказываются стилизованные, языческие начертания солнца и детские рисунки, этот архетипический знак может быть использован при рекламе любых товаров;

· небо в рекламе символизирует совершенство товара, апеллирует к высшим силам и обещает обладателям рекламируемого товара прикосновение к чему-то совершенному и возвышенному, небо может быть фоном рекламы любых товаров;

· вода становится не только символом чистоты жизни, но и доверия, достоверности информации о товаре и его производителе, использование воды в рекламе желательно для парфюмерии, одежды, женских товаров;

· звезды, которые символизируют исключительность, яркость, на подсознательном уровне обещают потребителю восторг и роскошь, удачным становится подобное решение образа рекламируемых драгоценностей, косметики класса «Люкс»; 

· древо жизни, которое символизирует упорядоченность, гарантию стабильности, достижение совершенства, его использование будет особенно эффективным в рекламе лекарств;

· лестницы, колонны, арки, башни, дворцы, маяки, которые символизируют продвижение к успеху, надежность и престижность, такие архетипические знаки можно увидеть сегодня на офисных товарах, мебели, компьютерах; 
· колодец, тоннель символизируют концентрацию и переход в другое состояние, этот двойственный образ может вызвать неверные ассоциации потребителя;

· спираль или вихрь становятся символом измененного к лучшему внутреннего состояния, получение удовольствия и исцеления, этот знаковый архетип используется при рекламе продуктов питания, лекарств, жевательной резинки. 

М.Ковриженко приводит любопытную статистику относительно исполь​​​​зования в современной рекламе различной символики: «По результатам проведенных исследований, первое место в рекламе занимает архетипическая символика солнца (( 45%), которая может быть представлена как непосредственно в форме иконического знака – самого изображения солнца, так и солнечного света, падающего на рекламируемые предметы, цветов, подсолнухов и просто избытка желтого цвета» (121;с. 107-108).
Изображению неба, по данным, приводимым Ковриженко, в современной рекламе отводится 19%: «Во многих рекламных роликах небо является одним из главных действующих персонажей. Современная рекламная коммуникация формируется, как мы уже упоминали, по принципу накопления знаков, и кадры, содержащие изображения летящих облаков, восходов и закатов, «Вечно синего неба», могут быть вмонтированы практически в любой рекламный ролик» (121; с. 108).
Воде Ковриженко отводит 19%: «Последнее время использование воды в креативе рекламы постоянно увеличивается: из воды «рождаются» часы разных марок, парфюмерия, аксессуары женского туалета и т.д. Высокая мода испытывает на себе сильное влияние этого архетипа. Ее влиянию подверглись такие марки, как Versace, Gucci, Jeremi Scott, Anina Molinari и др.» (121; с. 110). 
Автомобиль, который погружен на дно моря маркой Opel, словно напо​минает потенциальным потребителям о том, что жизнь произошла из воды,
совершенство, таким образом, рекламируемому товару гарантируется. Рож​денная из пучин вод машина напоминает мифологическую героиню, которая символизирует собой красоту и совершенство. 

Звезды и космические объекты, по Ковриженко, используются примерно в 17% разных видов современной рекламы: «Наиболее часто этот архетип применяется в рекламе товаров категории «люкс», например, драгоценностей фирмы Cartier, которые представлены в виде звезд на ночном небе и др». (121; с.113). 
К архетипическим знакам можно отнести и геометрическую символику. Ее использование уместно при создании товарного знака, мифологизации фир​мы.

Треугольник – геометрический образ триады, расположенный вершиной вверх, он символизирует устойчивость, защищенность, расположенный вершиной вниз, несет в себе неустойчивость, неопределенность, уязвимость, ранимость. Треугольник с усеченной вершиной, с основанием внизу, символизирует открытость и является алхимическим знаком неба. Два треугольника, один в нормальном положении, а другой – перевернутый, образуют шестиконечную звезду царя Соломона, символизирующую сокровенные тайны человеческой души.

Квадрат – символ стабильности и прочности. В отличие от троичной символики круга, которая несет на себе активность и динамизм, четверичность соотносится с материальными вещами, логикой и рациональным началом в человеке. Четыре стихии, времена года, четыре стадии человеческой жизни, четыре стороны света являются источниками порядка и стабильности. Но это не противоречит женскому началу, которое обычно приписывается квадрату, потому что он соответствует земле, в противоположность мужскому, который ассоциируется с треугольником и кругом, олицетворяющими энергию и духовность. 
Рекламная символика, построенная на культовых фигурах, несет в себе определенный энергетический заряд, который может создавать как позитивный, так и негативный образ рекламируемого товара или его производителя. Коллективное бессознательное, зашифрованное в рекламе, – один из путей психологически грамотной, эффективной рекламы. 
Реклама, основанная на архетипах коллективного бессознательного, позволяет сознанию мгновенно обрабатывать информацию: решающим в данном случае становится аспект узнавания, с помощью которого происходит распознавание предлагаемой информации как знакомой и вызывающей доверие. При этом не происходит внутреннего отторжения от архетипов, они воспринимаются позитивно, с удовольствием, не оставляя в подсознании «следов» разрушительного вторжения. 

Цвет тоже имеет свою символику, которая была изучена психиатром М.Люшером: он определял, какой цвет связан с состоянием человека, восприятием, потребностями и влечениями. Люшер разделил цвета на здоровые и «нездоровые», свидетельствующие об определенных психологических или психических проблемах тех, кто их предпочитает. К здоровым он отнес кра​сный, желтый, зеленый, синий (голубой), а к «нездоровым» – коричневый, черный, серый, фиолетовый. Любопытно, что фиолетовый ассоциировался у самого автора этого исследования с мифологически мышлением и восприятием. 

Мы допускаем некоторую условность данной классификации и расши​ф​ровки цветовой методики Люшера, ни в коем случае, не считаем, что выявление смыслов цветовых решений могут быть восприняты как некая безапелляционная система. Однако, на наш взгляд, в сочетании с грамотным использованием архетипов цвет в рекламе способен создавать художественный образ товара с определенным «внутренним содержанием», способствовать рождение и развитию эффективной, психологической рекламы с элементами мифотворчества. 

Мы считаем необходимым уточнить: каждый оттенок цвета способен нести дополнительную нагрузку, а их сочетание друг с другом может стать дополнительной информацией для воспринимающих рекламу потребителей. Поэтому в данном контексте мы предлагаем «классические» значения основных цветов. Красный и синий цвета предпочтительней использовать для передачи силы, мощи и потенциальной «активности» рекламируемого товара: автомобилей, бытовой техники, того или иного крупного производства, иногда красный цвет символизирует реализованную сексуальность. Белый и голубой несут в себе чистоту, свежесть, изящество и благородство: они подойдут для рекламы белья, парфюмерии, женской одежды. Зеленый символизирует естественность, преобладание этого цвета желательно в рекламе продуктов питания, лекарственных средств. Желтый и оранжевый цвета подчеркнут в рекламируемом товаре пробуждение с его помощью в потребителе активности, энергичности, в сочетании с черным создают атмосферу надежности, устойчивости и защищенности. 
К числу архетипов, которые могут активно использоваться в рекламе, можно отнести также животных: мифы о происхождении человека от животного, о том, что у каждого есть двойник-животное, наконец, древние образы Богов в обличии животного «дремлют» в памяти потребителей. Напоминание о них запускает все тот же механизм удовольствия – узнавание знакомых образов, – который, кроме этого, будит воображение и вызывает безусловный интерес к рекламируемому товару. 
Архетипические модели в рекламе


Впервые понятие «архетип» встречается у Филона Иудея. Первая его полное объяснение принадлежит Августину, который писал: «Это наименование означает, что говоря о содержании коллективного бессознательного, мы имеет дело с самыми древними, изначальными типами всеобщими образами» (230; s. 27). 
Л.Леви-Брюль писал о наличии символических фигур в первобытном мировоззрении. Правда, родоплеменные символы не всегда являются содержанием бессознательного, иногда они приобретают различные осознаваемые формы. 
К.Юнг писал об архетипах: «Я выбрал термин «коллективное», пос-
кольку речь идет о бессознательном, имеющем не индивидуальную, но коллективную природу. Это означает, что оно включает в себя, в противоположность личностной душе, содержания и образы поведения, которые являются повсюду и у всех индивидов одними и теми же. Другими словами, коллективное бессознательное идентично у всех людей и образует всеобщее основание душевной жизни каждого, будучи по природе сверхличным» (314; с. 98). 

По Юнгу, архетипы – это некие врожденные психические структуры, которые порождают общезначимую символику снов, мифов, сказаний и индивидуальной фантазии. В ранних работах, в том числе, «Об архетипах коллективного бессознательного» Юнг писал о том, что эти сложные состояния сознания передаются по наследству и воспроизводят следующие основные, глубинные мифологические символы: Тень; Анима; Анимус; Мать; Ребенок; Старик. 
Юнг был убежден, что архетипы определяют тип и характер психического развития человека точно так же, как гены обуславливают индивидуальные особенности его физиологии. Ученый определял архетип как форму без особого содержания, определяющую и катализирующую психический материал. Он сравнивал архетип с пересохшим руслом реки, которая определяет направление психического потока, однако сам характер течения целиком и полностью зависит от самого данного потока. 
Утверждая, что архетипы – продукт коллективного бессознательного, Юнг признавал их вариативность в каждом индивидуальном сознании в виде тех или иных персонифицированных образов. Степень и вид персонификации всегда зависимы от следующих факторов: эпохи; культуры, к которой принадлежит индивид; его семьи и отношений в ней; индивидуальных психологических и психических особенностей каждого человека, в том числе, его личных переживаний. С помощью архетипических образов можно не только анализировать психические особенности индивида, но и в значительной мере, влиять на нее. Восприятие мира сквозь призму конкретных архетипических координат предполагает изменение состояния психики индивида и социальной группы в ту или иную сторону. Юнг считал, что существует два типа мышления: логическое и интуитивное. Логическое мышление направлено на окружающий мир, что обеспечивает мыслящему таким образом человеку наибольшее приспособление к реальности. Можно выделить следующие признаки логического типа мышления:

· логическое мышление протекает в подтвержденных подробностями и фактами суждениях и умозаключениях; 

· оно требует длительного сосредоточения внимания и усилий воли;

· длительное логическое мышление утомительно для человека, опасно для его психики;

· оно ориентировано на развитие науки, образование, индустрию, получение реальных, конкретных выгод;

· оно опосредованно связано с архетипами: «через» философскую их интерпретацию, научные исследования мифологии, знаковых исследований, превращение архетипов в инструментальные термины искусствознания.

К числу основных характеристик интуитивного мышления можно отнести следующие:

· интуитивное мышление протекает не в суждениях, а в образах;

· оно не требует усилий воли, сосредоточения внимания;

· его длительное протекание не утомительно и безопасно для психики;

· интуитивное мышление не продуктивно для приспособления к внешнему миру, поскольку не стремится к конкретному результату, но является необходимым для любого творчества;

· оно устанавливает равновесие с силами бессознательного, обеспечивая человеку внутреннюю гармонию между сознанием и бессознательным. 

Таким образом, если мы говорим о рекламе как о продукте художественного творчества, который направлен на информирование потребителя относительно происходящих событий в мире товаров, то использующее архетипы мышление должно стать ведущим. Если же мы видим задачей рекламы исключительно прибыль, а также отношение к потребителю как к товару, у которого тоже есть своя цена, архетипы излишни. 
На наш взгляд, основная проблема современной рекламы как раз и заключается в ее неправильной ориентации: во-первых, на прибыль, во-вторых, на создание образа товара, который может любым способом, включая ложное информирование, заинтересовать потребителя. 

Утрата архетипов в рекламе с одновременным вторжением в подсознание манипуляций грозит потребителю нарушением психического равновесия. Психика человека – саморегулирующаяся система, равновесие сознания и бессознательного происходит гармонично, но только в том случае, если нет вторжения извне. Если же сознание или бессознательное потенциальных потребителей постоянно подвергается «нашествию» манипулятивных технологий, то восстановить утраченное психическое равновесие поможет, в том числе, опыт архетипов.

В каком соотношении находятся между собой генетические образцы поведения, восприятия, внимания и воображения, а также «коды» культурной памяти – вопрос дальнейших исследований для философов, психологов, лингвистов, этнографов. Главное – не навредить человечеству и культуре эк​с​периментами «вторжения» на «святая святых» – человеческое бессознательное. 
Создатели современной рекламы, использующие НЛП, обращаются также к архетипам сознания, универсальным мифологическим образам, которые похожи друг на друга и «перекликаются» у разных представителей различных культур. Юнг писал о том, что они находятся за порогом нашего сознания и становятся побудительной силой поведения, как отдельного человека, так и нации в целом. Реклама, которая строится на архетипах, на некоторое время прочно сохраняется в подсознании человека в виде смысловых ассоциаций. 
Одним из самых доступных и популярных сегодня примеров мифологизации рекламируемого товара является смещение времени и пространства, перенесение современного объекта в другую эпоху, что расширяет ассоциативные поля потребителя. Рекламируемый товар или производитель начинают существовать в двух временных пластах, отдаляясь от современности, они будят в подсознании потребителя архетипические представления о вневременных и внепространственных связях. В качестве примера можно привести известную многосерийную рекламу банка «Империал». По тому же принципу построена реклама пылесоса «Моулинекс», в котором женщина, чистящая этим пылесосом ковер, притянула к потолку соседа, живущего этажом ниже. Такая реклама граничит с недостоверностью, двусмысленностью и преувеличением, не соответствует действительности, но Закон о рекламе не запрещает создавать метафоры и манипулировать архетипами. 
Создать художественный образ рекламируемого товара, сделать красивую, психологически грамотную и эффективную рекламу, в которой задействованные архетипы поддерживали бы интерес к товару, привлекали внимание потребителя, вызывали у него яркие положительные эмоции, но не обманывали его, довольно трудно. В качестве примера недостоверной рекламы, апеллирующей к архетипам, можно привести американскую рекламную кампанию бинокля с интригующим названием «Шпионский глаз» и многообещающей инструкцией: «Уникальное изделие позволяет смотреть сквозь стены, потолки и полы толщиной в шесть дюймов». Покупателям нужно было заказывать изделие наложенным платежом. «Шпионский глаз» стоил недешево, но заказов было море. Товар был быстро распродан, но все покупатели, открыв картонную коробку, испытывали шок: в ней находились детская подзорная труба и сверло длинною в обещанные рекламой шесть дюймов. 

Использование архетипов в рекламе позволяет преувеличивать отдельные качества товара, создавать его не линейный, но пространственный образ. Понятно, что рекламный миф по своей изначальной сути образ товара, который не соответствует действительности, но создает иллюзию, которую с радостью и готовностью принимает потребитель. Одно из американских пособий по рекламе так и называлось «Позволительная ложь». Речь шла именно о мифологической, «художественной» лжи, которая чаще всего, построена с учетом архетипов сознания. 
Рекламная мифология становится сегодня своего рода фольклором про​изводственной индустрии, который организует и подчиняет себе коллективное бессознательное. Не стоит понимать под мифологией возвращение к первобытному обществу, хотя эта точка зрения сегодня типична для западных исследователей рекламы. Источником такого мнения стали исследования К.Леви-Строса, он соотнес первобытное мышление с мифологической картиной мира, а магическое мировосприятие – с «пещерной» психологией. 

На наш взгляд, это не означает, что мифологическое мышление не способно обобщать, классифицировать и логически мыслить. Но логическое мифологическое мышление – другое, оно находится за пределами причинно-следственных связей, вне пространственно-временных границ и здорового, с точки зрения современной психологии, восприятия окружающей действительности. 
Между мифом и рекламой много общего:

· и миф, и реклама осознаются человеком как некая творчески созданная реальность;

· и миф, и рекламу большинство людей воспринимают как образ предмета или человека;

· пространство мифа и рекламы тяготеет к сакральности, оно условно и недоступно;

· и миф, и реклама оказывают, чаще всего, сильное воздействие на подсознание человека; 

· и от мифа, и от рекламы их потенциальный потребитель ждет художественной формы их реализации;

· и миф, и реклама становятся сегодня своего рода способом организации восприятия реальности.

Мифотворческие технологии могут быть использованы в рекламе также в целях создания мифологического образа героя, – стать своего рода «раскруткой» пока еще не известного никому имени. Таким образом, рекламируются будущие «звезды» в мире классической и эстрадной музыки, живописи, литературы, театра и кино. 

Вторичное означивание вещей в рекламе

Анализ архетипов в рекламе позволяет сделать вывод о ее символичном и сакральном характере: материализация мифологических представлений, архетипов становится своего рода созданием идеального пространства, в котором реализуются фантазии. Воображаемые время, пространство, герои и образы, создаваемые рекламой, мифологизируют мир с целью наполнения его новыми, утерянными некогда смыслами, позволяющими человеку немного приподняться над обыденностью, почувствовать себя творческой личностью, узнающей, расшифровывающей и наполняющей личностным смыслом образы коллективного бессознательного. 
Архетипические представления и образы, создаваемые современной рекламой, превращаются в неотъемлемую часть повседневности, подобно то​му, как мифы первобытного человека становились частью его реальности. Та​​​ким образом, можно сказать, что, соприкасаясь с архетипами в рекламе, потенциальный потребитель занимается культурным творчеством, определенным А.Леонтьевым, как «смысловое поле, систему значений, структурирующие и организующие человеческое восприятие картины мира» (162; т. 2, с. 253).
В этом поле значения образов становятся особенными: они несут в себе иную мерность: «Это мерность внутрисистемных связей объективного предметного мира. Они и есть пятое квазиизмерение его» (162; с. 254).
В этом поле каждый предмет получает свое имя, свой индивидуальный код или шифр, в котором содержится замысел его создателя, включающий в себя гамму значений и потенциальных смыслов, которые могут быть узнаны в возможных культурных контекстах этого предмета. Иными словами, каждый предмет воплощает в себе два типа значений: эмпирические, мифологические. Совокупность этих двух значений предполагает создание новых мифов и происхождении вещей, при котором их называние становится своего рода культурным кодом данных предметов. Несмотря на перегруженность структуры мифа многочисленными микросюжетами, а мифологического пространства – многочисленными предметами, в смысловом поле появляется очередная ячейка смысла, связывающая семантическое пространство предмета с его потенциальным мифологическим содержанием. 

Процесс поиска и выявлений архетипических глубин предметов и называния их новыми именами может быть бесконечным: в том случае, если он несет в себе черты мифологического мышления, происходит процесс создания и развития нового образа рекламируемого предмета. Первобытные мифы происхождения способны превратиться в некие структуры, посредством которых человек соотносит себя с предметным миром. 
Миф устанавливает иерархию предметов и внутрисемантические связи между ними, подобную иерархии значений и смыслов, в которую современная реклама «организует» образы рекламируемых товаров. Принцип существования мифологического предмета «до», «во время» и «после» «волшебного» превращения напоминает трехактную структуру рекламируемого средства, с помощью которого можно решить проблему: разочарование хозяйки из-за испачканной вещи; приход подруги, которая предлагает выход – рекламируемое средство; полученный результат после применения рекламируемого средства.

Данная конструкция может быть наполнена мифологическим содержанием, само по себе новое имя известного становится, своего рода, «вторичным означиванием». При получении нового имени предмет перестает быть собой, по мнению, О.Фрейденберг, именно с этого момента начинается фено​мен языка: «Первоначально слово заключало в себе образ тотема и его сущности – его имя. Первые “славы” – “слова” состоят из названий имени, позднее – из призывов» (274; с. 71).
Об этом же пишет А.Костина: «В любом обществе, от первобытного до современного, все предметы и явления, оказывающие непосредственное или опосредованное влияние на социальную или индивидуальную жизнь, могут быть мифологизированы. Сакральность этих предметов и явлений задана изначально – в виде первозданных, врожденных и унаследованных от первобытных народов форм ощущений – архетипов, так и привнесена культурой в виде культурно опосредованных символов» (128; с. 188).
Мы не склонны разделять мнение Костиной, согласно которому основной функцией культуры становится производство новых имен предметов или явлений, которые основываются на мифологических представлениях общества. Реклама, безусловно, предлагает потребителю иную реальность, но не все​гда мифологизированную и сакральную. На наш взгляд, появление нового имени у рекламируемого предмета – вторичное означивание вещей в рекламе – может стать составной частью одной из мифологических технологий, но при условии наличия еще нескольких, характерных для этого процесса признаков. 
Одним из таких признаков является использования в рекламе совмещенного времени и пространства в так называемых космогонических мифов. Истории о происхождении вселенной и человека могут быть перенесены на современную почву: рекламируемый объект помещается в другое время или иное пространство, которое знаково отмечено тем или иным мифом. 

М.Ковриженко, в частности, представляет себе этот вопрос следующим образом: «Все происходящее, например, в мифическом прошлом приобретает значение парадигмы и рассматривается сознанием современного человека как прецедент, служащий образцом для подражания, поэтому миф и является таким мощным методом «возгонки», ибо отпечатанный в коллективном бессознательном, он принимается на веру без доказательств» (121; с. 115).
Так, например, решен рекламный образ моторного масла фирмы «Валь​волин», который запечатлен на древнеегипетских пирамидах, и немецкого пива «Гессер»: наскальная плита в некоем безвременном пространстве. Перемещение рекламируемого товара в различные время и пространство, нетипичные для них, позволяет сочетать прошлое, настоящее и будущее, которое ассоциируется в сознании потребителя с древними архетипическими пред​​​​ставлениями об одновременном существовании различных времен, смещении пространств и способности перемещаться из прошлого в будущее и наоборот. 

Размышляя о мифологическом времени, один из представителей постмодернизма Бодрийяр писал о том, что оно может иметь следующий смысл и реализацию:

· мифологическое «вечное возвращение» выражает за​кономер​ность хода вещей, соединяющей цикличность природы, выра​жаемую в кален​дарных праздниках, с циклической завершенностью человеческой жизни;

· случайное совпадение вероятностей: события повторяются наподобие комбинаций игральных костей;

· предельная форма мифологической цикличности – это бред навязчивых состояний, который, по мысли З.Фрейда, вполне разделяемой Бод​рийяром, выражает цикли​ческое время влечения к смерти; 
· реализованное в современной цивилизации, мифологическое вре​мя запрограммировано в структуре информационных систем, работающих по схеме «воп​рос – ответ». 

К первому типу Бодрийяр относит «праздничную цикличность», которая опровергает линейность буржуазного накопительства, при этом философ признает, что в современном обществе ведущей мо​делью цикличности является цикл моды: «В современную эпоху, по-видимому, одновременно утверждается и линейное время техническо​го прогресса, производства и истории, и циклическое время моды» (34; с. 171). 

Подробное исследование времени и пространства в рекламе, в том числе, их мифологизированных вариантов существования осталось за пределами интересов ученого. Это тема дальнейших исследований, которые помогут пролить свет на происходящие в современной рекламе процессы и тенденции. 
3.2. Постмодернизм и мифотворчество

Как известно, превращение постмодернизма в «господствующую» тенденцию в искусстве принято относить к середине 1960-х – началу 1970-х гг., именно в это время происходит развитие манипулятивных технологий в западноевропейской и американской рекламе. Исследований, согласно которым можно было бы сделать вывод о том, что постмодернизм отчасти противопоставил себя манипулятивным технологиям, пока нет. Однако, на наш взгляд, основные теоретические разработки представителей постмодернизма стали, своего рода, способом защиты от управления массовым сознаниям. 
Ж.Деррида, отец постструктуралистской доктрины, утверждал, что язык, как литературный, так и научный, всегда художественен, иными словами, существует и развивается по законам риторики, метафоры и бесконечных метаморфоз интерпретации значений, которые он несет. Отношение к научному знанию как к художественному произведению, установка на эстетическое восприятие любого текста в определенной степени защищает сознание от направленных на него манипуляций. 

Ж.-Ф.Лиотар, «предлагая» воспринимать мир в качестве литературного дис​​​​курса, выдвигает так называемую теорию нарратива, согласно которой основным сознательным способом освоения мира является повествовательный вымысел, придуманная история. Изначальная установка на мир как некую совокупность игры историй также в определенной степени освобождает сознание от манипуляций. 

Концепция поэтического мышления становится своего рода системой координат, в которой создается модель реальности как текста, подверженного метаморфозам, калейдоскопически фрагментарного и иррационального. Прин​​​цип методологического сомнения по отношению ко всем предлагаемым сознанию установкам, убеждениям и искусственно внедряемым истинам становится предпосылкой мифологичности научного мышления постструктуралистов, одной из черт которого является допущение нескольких одновременно различных концепций и представлений, фантомов и мифологем. 
«Постмодернистскую чувствительность» И.Ильин определяет следующим образом: «Специфическое видение мира как хаоса, лишенного причинно-следственных связей и ценностных ориентиров, мира децентрированного, предстающего сознанию лишь в виде иерархически неупорядоченных фрагментов, и получило название “постмодернисткой чувствительности” как клю​​чевого понятия постмодернизма» (101; с. 204).
Отказываясь от рационализма как мировосприятия и рациональной художественной практики, постмодернизм предлагает иной способ освоения мира и создания собственной поэтической реальности. Ассоциативность, образность, метафоричность и мифологичность, свойственные поэтическому мы​​​шлению, распространяются не только на область художественного творчества, но и философии, культуры, научного познания. Понятийный аппарат логики немощен по сравнению с кладезями интуиции, мгновенные откровения которой способны воссоздать новый поэтический мир.

Исследования повествовательных техник, которые были нацелены на создание «фрагментированного дискурса», подытожили Д.Лодж, Д.Фоккема, Д.Хейман. Ими были выявлены так называемые «повествовательные стратегии» постмодернистского письма, которые отражали условный характер любого творчества. Согласно мнению Хеймана, именно эти техники осуществили своего рода, ревизию читательских стереотипов, базирующуюся на реалистических традициях (331; р. 87).
Представители постмодернизма обратились к феномену, лежащему на стыке литературы, критики, философии, лингвистики и культурологии, – поэтическому мышлению. Основными творческими приемами этого феномена являются: «техника намека», суть которой – в восстановлении подлинного смысла слова или образа путем игры ассоциаций, мифологических образов; «сказывание» – создание в художественном произведении мира как аутентичной целостности, которая существует вне времени и пространства.

 Понятие «метарассказ» предложено Ж.-Ф.Лиотаром. Говоря о недоверии к «метарассказам», Лиотар подразумевает под этим словом все объяснительные системы, которые, по его мнению, способствуют благополучию буржуазного общества, так или иначе, оправдывая его. Религия, наука, история, философия беспощадно относятся им к оправдывающим недостатки общества структурам. 

Согласно концепции Лиотара, любая форма «узаконенного знания» – специфический тип дискурса-повествования. Цель любого литературного офор​​​мления знания – формулирование метадискурса о нем. И.Ильин пишет об этом: «Для Лиотара “век постмодерна” в целом характеризуется эрозией веры в великие “метаповествования”, в “метарассказы”, легимитирующие, объ​​единяющие и “тотализирующие” представления о современности. Сегод​ня, пишет Лиотар, мы являемся свидетелями раздробления, расщепления “ве​ликих историй” и появления множества более простых, мелких, локальных историй-рассказов. Значение этих крайне парадоксальных по своей природе повествований не в том, чтобы узаконить, легимитировать знание, а в том, чтобы “драматизировать наше понимание кризиса детерминизма”» (101; с. 215).
Детерминизм сохранился, по мнению Лиотара, в мире всеобщей нестабильности, когда внимание каждого человека сосредотачивается на единичных фактах и частных событиях. Любое чужое понятие, принятое на веру непри​емлемо для Лиотара. Своего рода способом от наваждения «метарассказов» может стать эклектизм: «Эклектизм является нулевой степенью общей культуры: по радио слушают реггей, в кино смотрят вестерн, на ленч идут в за​​кусочную Макдональдс, на обед – в ресторан с местной кухней, употребляют парижские духи в Токио и носят одежду в стиле ретро в Гонконге… Становясь китчем, искусство способствует неразборчивости вкуса меценатов. Художники, владельцы картинных галерей, критика и публика толпой стекаются туда, где “что-то происходит”. Однако истинная реальность “что-то происходит” – это реальность денег: при отсутствии эстетических критериев оказывается возможным и полезным определять ценность произведений искусства по той прибыли, которую они дают. Подобная реальность примиряет все, даже самые противоречивые тенденции в искусстве, при условии, что эти тенденции и потребности обладают покупательной способностью». (340; p. 335)

Средства массовой информации названы Лиотаром «информатикой», по его мнению, именно информатика способствует гедонистическому отношению к жизни, а также потребительскому отношению к искусству, в том числе, к рекламе. Выводом из этой ситуации представителю французского постмодернизма представляется воображаемая деконструкция так называемой «политики языковых игр», которая является способом освобождения от навязанной обществом истины или морали. 

Многие из положений, выдвинутых Лиотаром, могут быть взяты на во​оружение создателями современной креативной рекламы, использующей ми​фотворческие технологии. Прежде всего, это представление о тексте и произведении, которые должны обладать характером события. На наш взгляд, это имеет самое непосредственное отношение к использованию в рекламе архетипов сознания, которые метафоричны и событийны, одно упоминание о них сразу выстраивает в воображении воспринимающего сообщение своеобразную драматургию образов, символов, мифов. Однако, при этом, воссозданные в рекламном сообщении архетипы не вызывают ощущения некоей навязанной извне организации или попытки «выстроить» поведение или восприятие потенциального потребителя.

Постмодернисты отвергают все системы и попытки объяснить устройство мира, называя их «метаповествованиями», однако они не отвергают мифологию как таковую. Им претит лишь попытка использовать мифы для целеполагания, но вариант свободной, «авторской» мифологии вполне допустим и даже приветствуется: как мы помним, лучшие писатели, философы и художники, принятые впоследствии постмодернистами в «свои ряды», занимались именно созданием собственной мифологии, которая базировалась на архетипах коллективного бессознательного. 

Д.Бартелми в этой связи писал: «Проблема смысла текста переходит с уровня объективного мифа, функционирующего по правилам метаповествований истории, религии, художественной и литературной традиции или какого-либо другого метаповествования, внешнего по отношению как к произведению, так и к воспринимающему его индивиду, на уровень чисто личностного восприятия» (322; p. 223).
В отличие от метаповествований, которые навязывают то или иное целеполагание, мифологическое сообщение не только представляет, воспроизводит, но и творит индивидуальную реальность в воображении воспринимающих это сообщение. Степень индивидуального искажения в мифе допустима и приветствуется, он становится, своего рода, реализацией коллективного бессознательного, которое сглаживает чувство социального дискомфорта. 
Т.Дан пишет о системе «двойного кодирования», называя его основным художественным приемом постмодернизма. С одной стороны, практики постмодернизма используют современные технологии и тематику средств массовой информации, но с другой, их произведения обладают привлекательностью, которой обладает хорошо сделанная реклама: будучи продуктом массового потребления, вызывает интерес у самого широкого круга потребителей, независимо от уровня их образованности, сферы интересов и мировоззренческих позиций. Продолжая параллель между впечатлением от рекламы и произведений постмодернистов, Дан замечает: «В этом отношении постмодернизм может быть шагом вперед к подлинно общественному искусству в том смысле, что он обращен в одно и то же время, хотя и по разным причинам, к различным «интерпретативным сообществам» (336; p. 226).
Мы не склонны считать постмодернизм общественным искусством, да​же на основе сходного с рекламой воздействия, прежде всего потому, что не считаем современную рекламу «общественным искусством». Полностью разделяя пафос постмодернистской критики в адрес масс-медиа, согласимся с тем, что именно средства массовой информации мистифицируют массовое со​​​знание в целях манипуляции. Современные мифы, порожденные средствами массовой информации, преследуют те же цели: порождают иллюзии и ми​фы. 
Нам следует уточнить, что постмодернисты вкладывают в слово «миф» другой смысл, нежели мы. Так, например, Дан считал мифы синонимом иллюзий и вымысла, все это вместе он относил к «ложному сознанию». По Дану, задача постмодернизма заключалась именно в разоблачении процессов мистификации, которые происходят в общественном сознании в результате агрессивного вторжения в него рекламы и других «продуктов масс-медиа». Таким образом, вкладывая в «миф» переносный, по С.Ожегову, смысл, постмодернисты выступают против «мифологизирующих общественное сознание процессов». Однако, на практике словотворчества декларируя «смешение кол​лективных кодов с индивидуальными», ратуя за игру поэтических символов и образов, открывая в известных метафорах индивидуальные смыслы, на наш взгляд, представители постмодернизма предлагают каждому попробовать себя именно в практике индивидуального мифотворчества. 

Концепция интертекстуальности Ю.Кристевой

В той связи любопытна концепция «интертекстуальности» сформулированная Ю.Кристевой. Описывая диалектику бытия литературных героев, Кристева отмечала связь писателя с предшествующей литературой, с которой он помимо собственного желания находится в отношении постоянного диалога. Впоследствии этот диалог был обозначен как «диалог текстов», что оказало влияние на развитие идеи панъязыкового характера мышления: сознание человека отождествлялось с письменным текстом, как единственно верным способом его достоверности. 

Попытка свести к понятию «текст» всю культуру, философию, историю, психологию оформилась в идею существования человеческого общества как «интертекста». И.Ильин пишет: «Положение, что история и общество могут быть прочитаны как текст, привело к восприятию человеческой культуры как единого интертекста, который, в свою очередь, служит как бы подтекстом любому тексту. Другим важным следствием уподобления сознания тексту было интертекстуальное растворение суверенной субъективности человека в текстах сознания, составляющих “великий интертекст” культурной традиции… Кристева подчеркивает бессознательный характер этой “интертекстуальной игры”, отстаивая постулат имперсональной “безличной продуктивности” текста, который порождается как бы сам по себе, помимо сознательной волевой деятельности индивида» (101; с. 225).
Наделение текста способностью прочитывать и заключать в себе историю породила идею теоретической смерти субъекта, которая впоследствии была определена как смерть автора, растворенного в потоке цитат. В этом смысле можно сказать, что интертекстуальность – составная часть любого художественного творчества, потому что творящий индивид всегда погружен в ту или иную сферу социального, литературного, философского и культурного контекста, благодаря которому созданные им произведения воспринимаются и принимаются его соотечественниками. Поэтому, анализируя мифотворческие техники в рекламе, мы рассматриваем некоторые теоретические положения постмодернизма: они могут иметь самое непосредственное отношение к обозначенным выше техникам. Так, Ж.Жаннет предложил следующую классификацию типов взаимодействия текстов:

· интертекстуальность: одновременное присутствие в тексте нескольких других текстов, например, цитат, аллюзий, ассоциаций;

· паратекстуальность: повтор в самом тесте его заглавия;

· метатекстуальность: комментарий или ссылка на предшествующий этому тесту «предтекст», который может быть узнаваемой цитатой или появлением знакомого литературного персонажа;

· гипертекстуальность: пародирование этим текстом другого текста, ироническое цитирование;

· архитекстуальность: жанровое переплетение разных текстов в одном (335; p. 76).
Мы разделяем мнение немецких исследователей У.Бройха и М.Пфистера, которые разграничили интертекстуальность – литературный прием, который может быть сознательно использован в любом словесном творчестве, в том числе и рекламе, – с интертекстуальностью – своеобразным фактором коллективного бессознательного, в значительной мере определяющим про​​​​​дукт подобного творчества. На наш взгляд, именно представители постмодернизма внесли вклад в современное понимание двух пластов интертекстуальности. 
Представляя любое произведение своего рода узелком, растворенным в культурной ткани, автор произведения становится носителем коллективного бессознательного. Об этом писал И.Хассан: «Не существует индивидуального произведения. Любой творческий индивид по своему происхождению – всего лишь элемент культурной ткани. Точно так же и его произведение – это всегда результат коллективного бессознательного» (330; p. 59). 

Постмодернистская версия коллективного бессознательного представлена в творчестве Кристевой, которую называли теоретиком революционного лингвопсихоанализа. Ее попытки «теоретически воскресить субъекта» стали своего рода переломным моментом в эпохе становления и развития постструктурализма, идеи которого были воплощены в ранних ее работах. Ею был поставлен нетипичный для постструктурализма вопрос о преемственности эстетических, философских, мифологических ценностей. Однако, в целом, концепция Кристевой явилась закономерным продолжением развития постструктурализма с сохранением следующих, типичных для него представлений:

· словесное творчество понималось как «революционная практика»: подрывная деятельность, разоблачающая идеологические и политические манипуляции;

· идея «разрыва» с культурной традицией тоже была попыткой не допустить прислужническую роль слова в системе управления желаниями че​ловека;

· идея «текстуального диалогизма» помогала художникам не становиться винтиком в отлаженной системе манипуляций, но постоянно анализировать предшествующую традицию, конфликтуя с ней. 

Беря на вооружение трактовку Ж.Лакана подсознания как речи, Крис​тева провела параллель между подсознанием и структурой слова. Она приблизилась к пониманию необходимости восстановления психологической и социальной реальности субъекта на основе анализа его подсознания. Этот анализ не имел ничего общего с традиционным психоанализом, предложенным Фрейдом, ею была предпринята попытка психоаналитически исследовать механизм теста. Способов такого анализа было выдвинуто несколько: 

· выявление внутренних ритмических структур текста, определяемых бессознательными побуждениями индивида;

· исследование семиотических механизмов теста, обусловленных подсознанием;

· поиск причин сопротивления этим ритмическим структурам со стороны культурной традиции. 

Невозможно анализировать бессознательное вне субъекта, поэтому выдвинутая постмодернистами идея «смерти субъекта» не могла существовать в концепции индивидуального психоанализа текста. Так называемый «семиотический механизм текста», обусловленный и порожденный бессознательным был отождествлен с платоновским понятием «хоры». Традиционно под «хорой» подразумевался круговорот бытия, существующий вне пространственных и временных ограничений. Это довольно расплывчатое понятие было перенесено Кристевой на область «семиотического реального», которая порождалась бессознательными импульсами, ритмами и взрывами энергии либидо. 

Расплывчатость и субъективность формулировок – явление характерное для постмодернизма и постструктурализма, в работах Кристевой это появляется особенно ярко, что ничуть не умаляет их значения для работы над мифотворческими техниками в рекламе. Непосредственно к мифотехнологиям могут иметь следующие понятия Кристевой: 

· хора, которую можно охарактеризовать как поверхностный бессознательный уровень деятельности либидо, предшествующий возникновению теста;

· негативность;

· отказ;

· фено-текст;

· гено-текст;

· семиотический диспозитив;

· означивание. 
Представление Кристевой о пути материализации словесного творчества: от лона матери, потом тела ребенка, наконец, к становлению субъекта напоминает метаморфозы мифологических персонажей, которые проделывали путь от биологически реальных существ до воображаемых и символических, «умирали», будучи символами и мифами, и таким образом, оставались жить вечно. Подробное изучение «технологии» и внутренней структуры, таким образом, построенного текста, на наш взгляд, может иметь большие перспективы для рекламы. 
Под «негативностью» понимается одно из проявлений импульсного действия либидо индивида на создаваемый им текст. В этом контексте исследовательница негативности текста попыталась заглянуть «по ту сторону» языка, определить довербальный уровень существования индивида, при котором он не осознает происходящие с ним процессы. Власть бессознательных сил создает «материальную основу» дословесного творчества либидо, во многом, определяя последующие процессы его вербализации. 
«Отказ», или сопротивление, порожденное оральными спазмами, также становится следствием соматических импульсов либидо. Любопытно, что каждый из таких импульсов способен впоследствии реализовываться в символическом «сверх-я», направленных впоследствии как на разрушение, так и на созидание.

Так, по Кристевой, отказ превращается в удовольствие от текста, которое видоизменяет смысл текста. Конкретные механизмы этого процесса, на наш взгляд, могут не только послужить основой для креативных мифологических технологий в рекламе, но и стать почвой для манипуляций. Умение вызывать в нужный момент агрессивные импульсы и чувство удовольствия у потенциальных потребителей может стать опасной для сознания манипулятивной технологией, направляющей в «нужную» сторону с помощью слова сексуальные импульсы созидания и разрушения индивида. Отечественную рекламу защищает, с одной стороны, недостаточность образования манипуляторов, с другой, – отсутствие переведенных на русский язык некоторых работ представителей постмодернизма, в том числе, Кристевой. 

«Гено-текст», по ее мнению, охватывает все семиотические процессы, в которые включаются также социальные и психологические побуждения индивида. Возникновение символического субъекта и его становление объясняется путем обнаружения в созданном им тексте «гено-текста», сохраняющего в себе импульсные переходы энергии либидо этого субъекта. Кристева пишет: «Чтобы выявить в тесте индивида гено-текст, необходимо проследить в нем импульсные переносы энергии, оставляющие следы в фонематическом диспозитиве (скопление и повтор фонем, рифмы и т. д.) и мелодическом (интонация, ритм и т. д.), а также порядок рассредоточения семантических и категориальных полей, как они проявляются в синтаксических и логических особенностях или экономии мимесиса (фантазм, пробелы в обозначении и т. д.)» (334; р. 83-84).
Таким образом, в понимании Кристевой, гено-текст – первооснова предъ​​​​​​​языкового уровня индивида, «поверх» него расположен фено-текст, который, так или иначе, соответствует коммуникативным правилам. Механизмом, который связывает между собой гено-текст с фено-текстом является семиотический диспозитив: «как свидетель гено-текста, как признак его настойчивого напоминания о себе в фено-тексте, семиотический диспозитив является единственным доказательством того пульсационного отказа, который вызывает порождение текста» (334; р. 207).
«Означивание» понимается Кристевой одновременно как поверхностный уровень организации текста и как проявление глубинных, психосоматических процессов, порожденных энергий либидо. Можно сказать, что означивание – это способ проявления либидо «через» словесное творчество. Попытка уравнять сознание с языком приводит к пониманию сознания как текста. Существующий одновременно с этим постулат о доминанте идеологии, которая заставляла индивида мыслить в «нужную» сторону, порождал в умах людей, способных выявить и отследить те или иные манипуляции их сознанием, желание создать эстетическую систему, блокирующую попытки управления текстом, как сознанием, извне. Обращение текста в сторону иррационального, исследование стихии либидо и универсальных, по терминологии структуралистов, «энергетических» импульсных систем, порожденных коллективным бессознательным. 

Не случайно, Кристева пишет о тексте как о некоем ансамбле бессознательных, субъективных, социальных взаимосвязей, которые находятся в постоянной борьбе между собой: «Это практика, которую можно было бы сравнить с практикой политической или идеологической революции: первая осуществляет для объекта то, что вторая осуществляет для общества… Поэтому любые вопросы, которые мы задаем себе о литературной практике, так или иначе, обращены к идеологическому или политическому горизонту» (334; р. 14).
В терминологии Кристевой нет как такового понятия «манипуляция», однако, на наш взгляд, постоянное напоминание о вынужденном «обращении к идеологическому и политическому горизонту» продиктованы именно стре​м​​лением «освободить» индивидуальный текст от управления им извне. Это первый, крайне важный для нас объект применительно к дальнейшим исследованиям текстов рекламы. Вторым является трактовка создающего текст субъекта как внутренне противоречивого, находящегося на грани напряжения и угрозы психической деформации, путем создания текста пытающегося восстановить утраченные целостные связи с миром. Путь обретения гармонии и восстановления целостности – профилактика «царством символического». 

Подобно Фрейду, Кристева видит путь излечения субъекта от агрессивного воздействия на него «идеологических и политических горизонтов» в возвращении к истокам мифологического сознания: обретение целостности сознания путем символической функции воображения. Причины типичных для современного сознания психических срывов, по мнению Кристевой, заклю​​чаются в следующем: в насильственном следовании навязанным извне стереотипам; ложность современных представлений о морали и нравственности; легитимизация буржуазного рационализма; созданные общественными ментальными институтами нормы поведения, реакций и создания текстов. 

На наш взгляд, эти, и другие исследования Кристевой – поле для дальнейших исследований мифотехнологий современной рекламы, с помощью которых могут быть отчасти восстановлены утраченные культурные связи и обретена целостность разрушенной психики потенциального потребителя.

В качестве примеров использования в современной рекламе характерного для постмодернистов понимания коллективного бессознательного и реализации различных приемов игры с рекламным текстом, можно привести следующие:

· использование нестандартного орфографического написания слов: реклама пива «Клинское» включала в себя исправление в слогане «Живи припЕваючи» буквы «е» на «и»;

· нестандартное изображение текста: «Инхук» вместо «Кунхи», «Авиплокос» вместо «Пиво «Сокол»;

· переделывание «сказочных» и фольклорных устойчивых словосочетаний: реклама магазина «ТвойДоДыр»;

· фрагментарное использование в одном рекламном сообщении русских и английских букв: реклама батончика «Nuts» «Zаряди моZги»;

· наделение отдельной буквы мифологическим смыслом, например, буквы Z как воплощающей в себе символическую ассоциацию со словом Зорро – символ, рассчитанный на «крутого» потребителя: реклама сигарет Pall Mall, слоган которого гласит: «Во можно все!»;

· семантическая несоместимость, рождающая новый символический ряд восприятия: «Имидж – ничто, жажда – все!».

Мифологический анализ текста Р.Барта и его применение
в современной рекламе

В своей попытке найти спасение индивидуального сознания в символи​ческой функции воображения Кристева расходится во взглядах с постстру​к​ту​ралистами и деконструктивистами. Так, структуралист Р.Барт, исследуя основные принци​пы анализа текста, ставил перед собой иную задачу: по его мнению, текстовой анализ не ставит себе целью описание структуры произведения, он не «стремится» зарегистрировать некую устойчивую структуру текста, его задача – произвести подвижную структурацию текста, которая меняется на протяжении различных исторических и культурных периодов. 

Мифологический анализ текста, по мнению Барта, должен проникнуть в единый смысловой объем произведения, в процесс означивания. Текстовой анализ, таким образом, не стремится выяснить, какими индивидуальными особенностями детерминирован данный текст, взятый в целом как следствие определенной причины; цель скорее в том, чтобы увидеть, как текст взрывается и рассеивается в межтекстовом пространстве. 

Барт пишет о том, что суть мифа «заключается в том, что он превращает историю в природу. Становится понятным, почему в глазах потребителя мифов интенция, навязывание концепта могут быть совершенно явными и в то же время не казаться своекорыстными» (17; с. 96).
Размышляя над вопросами расшифровки и восприятия мифа, Барт исследует двойственность его означающего, которое является одновременно смыслом и формой. В зависимости от того, на чем фиксируется восприятие мифа, ученым выделяется три типа мифологического прочтения:

· если восприятие сосредотачивается на полом означающем, и концепт заполняет форму мифа, воспринимается буквальное или первичное значение мифа: «Этот тип восприятия характерен для создателей мифов, например, для редактора журнала, который берет какой-нибудь концепт и подыскивает ему форму» (17; с. 94);

· если воспринимается означающее мифа в качестве уже заполненного содержанием, в котором четко различается смысл и форма, значение мифа разрушается, миф превращается в обман: «Этот тип восприятия характерен для мифолога: расшифровывая миф, он выявляет происходящую в нем деформацию смысла» (17; с. 94);

· если воспринимается означающее мифа как единство смысла и формы, значение мифа приобретает двойственность, идет воздействие на человека механики мифа.

Барт пишет о том, что два первых типа восприятия разрушают сам миф: «Первый подход циничен, второй служит целям демистификации. Третий тип восприятия динамичен, он представляет собой потребление мифа в соответствии с теми целями, ради которых он был создан; читатель переживает миф как историю одновременно правдивую и ирреальную» (17; с. 95).
Рассматривая миф с точки зрения его восприятия, Барт приходит к заключению о наличии трехэлементной системы мифа: означающее; означаемое; знак. Особенность мифа, по его мнению, заключается именно в определенной последовательности знаков, которые существовали до мифа и на которых он впоследствии был построен. Таким образом, возникает вывод о том, что миф – это вторичная семиологическая система: «Знак первой системы становится всего лишь означающим во второй системе. Стоит напомнить еще раз, что материальные носители мифического сообщения (язык, фотография, живопись, реклама, ритуалы, какие-либо предметы и т. д.), какими бы различными они ни были сами по себе, как только они становятся составной частью мифа, сводятся к функции означивания; все они представляют лишь исходный материал для построения мифа; их единство заключается в том, что все они наделяются статусом языковых средств» (17; с. 78). 

Представляя любой текст некоей структурой, открытой в бесконечность и связанной и мировым текстовым полем, своей задачей Барт видит выяснение универсальных форм и кодов, благодаря которым и происходит возникновение различных смыслов текста. Попытка вскрыть универсальные коды и смыслы, на наш взгляд, позволяет определить метод, предложенный Бартом, как «мифологический анализ текста».

Барт пишет о том, что само слово код не должно здесь пониматься в строгом, научном значении термина. Он называет кодами ассоциативные поля, сверхтекстовую организацию значений, которые навязывают представление об определенной структуре. Автор методики анализа текста не пытается определить, какой из кодов более значим, какой – менее, он не выстраивает их логической иерархии. Определяя коды как отправные точки любого «уже», Барт уподобляет их культурной традиции, которая пронизывает каждый текст. Согласно Барту, коды анализа любого текста можно выявить следующие:

· культурный код, который может быть подразделен на научный, хронологический, риторический, одним словом, своего рода, свод правил, выработанных обществом и культурой;

· коммуникативный код, который определяет отношения между автором и адресатом текста; 

· символический код, который отождествляется с обобщенным смысловым, мифологическим и образным полем;

· код развития событий или поступков героя, которым поддерживается интерес к развитию события или высказывания;

· герменевтический код. 

С этих же позиций можно анализировать любое рекламное сообщение, на наш взгляд, наличие в нем одновременно пяти указанных кодов, как правило, становятся залогом эффективности рекламы. Рассмотрим это на примере современной рекламной кампании пива «Pilsner Urquell». 

В магазине «Седьмой континент» стояли молодые девушки в зеленых костюмах, которые вежливо спрашивали проходящих мимо мужчин, не пробовали ли те пиво «Pilsner Urquell». Независимо от ответа, разумеется, в том случае, если проходящий мимо реагировал на попытку коммуникации, девушки дарили прямоугольной формы красивую зеленую коробку. В коробке была бутылка пива, диск, на котором были записаны лучшие композиции джаза в исполнении зарубежных и отечественных исполнителей, а также запечатанное красным сургучом письмо, обращенное к тому, кто только что попробовал пиво. 

В письме был следующий текст: «Вы спросите, почему у Вас в руках джазовый диск и пиво Pilsner Urquell? Потому Pilsner Urquell отличается от любого другого пива, как джаз отличается от любой другой музыки. Откройте бутылку холодного Pilsner Urquell, включите джаз, посмотрите, как блестит золотое пиво в бокале, вдохните запах ароматного хмеля, с удовольствием насладитесь его благородной горчинкой. Pilsner Urquell – эталон светлого пива, ставший этапной вехой в истории пивоварения. В далекие времена пиво было мутным и темным и оставалось бы таким, если бы в 1842 году Йозеф Гроль – пивовар из города Пльзень – не сварил прозрачное пиво золотого цвета. Впоследствии «первое золотое» назвали Pilsner Urquel (буквально «Пилзнер из первоисточника»). Pilsner Urquell оригинален и неповторим, как классический джаз. Его уникальная рецептура остается неизменной на протяжении 160 лет и включает в себя оригинальную технологию тройного вываривания на открытом огне, добавление особого ароматного хмеля и более длительную выдержку по сравнению с другими массовыми сортами пива. Так Pilsner Urquell приобретает свою благородную горчинку и кристальную прозрачность. Pilsner Urquell, как и джаз, не оставит равнодушным истинного ценителя вкуса. Его благородная «фирменная» горчинка дает ключ к пониманию сути его характера. К ней не сразу привыкаешь, но, распробовав ее, понимаешь, что именно таким должен быть вкус пива. Это удовольствие с горчинкой, которое в состоянии оценить истинный знаток. P. S. Конечно, Вы можете выбрать любой другой напиток – как, прочем, и послушать любую другую музыку». 
Презентабельность упаковки, а также ее цвет – темно-зеленый – рассчи​​​таны на обеспеченного и благородного потребителя: пиво это недешевое. Товар правильно позиционирован, в нем есть уникальное торговое предложение, сформулированное в метафорической форме: золотое пиво с запахом ароматного хмеля и вкусом фирменной, благородной горчинки. Выделенное слово употребляется не случайно: оно словно намекает на самого – достойного такого пива потенциального потребителя, отличающегося от других, которые пьют «массовое пиво». 

Интеллигентные предложения попробовать «первое золотое» пиво сопровождаются прекрасным подарком, текст письма которого составлен в лучших литературных традициях, с присутствием мифологии самого продукта. Древние традиции, которые становятся гарантией качества, дополнены метафорами и символами. «Ключ к пониманию сути характера» пива предлагает воспринимать его в качестве некоего персонажа, который готов поделиться своими тайнами. 

Важно отметить, что эта реклама идет по грани с манипуляцией: облагораживая, делая сильным и загадочным мужчину, который выберет это пиво, искушая его стать «истинным знатоком удовольствия с горчинкой». Но завершающая фраза письма придает этой рекламе иной характер: возможность свободного выбора пива и музыки позволяет мужчине действительно почувствовать себя свободным. Эта рекламная кампания превзошла все ожидания: в течение нескольких месяцев в магазине, где была проведена рекламная акция, это пиво было самым «популярным» у покупателей. 
В рекламе присутствуют все описанные Бартом коды: 

· культурный: пиво становится «преемственником» традиций; 

· коммуникативный: пиво грамотно устанавливает диалог с потребителем;

· символический: создает сове мифологическое поле;

· код развития событий: в рекламе рассказывается о том, как оно появилось;

· герменевтический: текст письма предполагает разные варианты его прочтения. 
Разумеется, наличие определенных Бартом пяти кодов – не есть обязательное условие эффективности и безопасности рекламы для психики потребителя. Но если мы говорим о художественности рекламы, ее созидательном характере для культуры в целом, наличие в ней культурного, коммуникативного, символического, герменевтического и кода развития событий, на наш взгляд, является необходимым для этого условием. Возможно, в зависимости от вида рекламы некоторые из кодов будут видоизменяться, но это – предмет отдельного исследования.

Мифотворчество в концепции Дж. Кэмпбелла
и современная реклама

Дж.Кэмпбелл относится к числу исследователей, которых с гордостью считают своими предшественниками представители различных научных областей и направлений. Психоаналитики считают его – «своим», юнгианцы – «своим», а постмодернисты – «своим»: слишком уж велико его литературное обаяние, точна, глубока и оригинальна мысль.

Мысли Кэмпбелла нам также представляются имеющими отношение к большинству из рассматриваемых вопросов: «Мифологическое повествование – которое претендует на описание жизненного пути легендарных героев, могущества божественных сил природы – есть не что иное, как символическое выражение бессознательных желаний, страхов и конфликтов, лежащих в основании сознательных моделей человеческого поведения» (140; с. 253).
Стоит оговориться: ученый не исследовал специально рекламу, его ин​​​тересовал широкий спектр социальных, культурных и психологических во​​​просов. Однако главная мысль философа – о том, что мифотворчество не есть только лишь отражение бессознательного, но утверждает духовные прин​ципы всей человеческой истории и культуры – представляется нам важной в контексте использования мифотехнологий в современной рекламе. 
Исследованию мировых судьбоносных символов каждого человека посвящена книга Кэмпбелла «Тысячеликий герой». Отдельные главы подробно разбирают мифологические метаморфозы воображаемого героя, мы же видим в этом потенциальную возможность перенесения расшифрованных автором книги мифологических сюжетов на почву рекламы. На наш взгляд, уместно говорить об использовании сюжетных метаморфоз в качестве основы для сценариев рекламных роликов, либо запечатление в том или ином виде печатной рекламы отдельных фрагментов мифологических приключений героя. 

Рассмотрим, каковы же эти судьбоносные символы. Самую первую и значимую стадию – уединения и исхода – ученый представляет состоящими из следующих ступеней или этапов, каждый из которых может представлять собой законченное мифологическое приключение: зов к странствиям или признание призвания героя; отвержение зова или попытка убежать от Бога; сверхъестественная поддержка, оказанная герою; преодоление первого порога; «во чреве кита или вступление в царство ночи». 
Вторая стадия – испытаний и побед – представляется состоящей из ступеней, каждая из которых, опять-таки, представляет собой завершенный миф: «путь испытаний или опасные лики богов»; встреча с божеством; «женщина как искушение или прозрение и агония Эдипа»; достижение мира с Отцом; апофеоз и вознаграждение в конце пути. 
Рассматривая эти ступени применительно к драматургии рекламных роликов, следует отметить, что рекламируемый продукт, как правило, выступает в роли помощника, защитника, сверхъестественной поддержки, а также способа обретения мира и гармонии. С другой стороны, реклама может также содержать в себе узнаваемые фрагменты описанных мифологических приключений, которые способствуют той же цели: «Постоянному обновлению духовной энергии мира и культуры» (140; с. 43). 
К этому вопросу, на наш взгляд, имеет самое непосредственное отношение спор о наличии в сценарии рекламного ролика сюжета и конфликта: мы считаем, что эти две композиционные составляющие необходимы для эффективной рекламы. Преодоление препятствий на пути к здоровью ли, любви или самореализации подсознательно воспринимается как необходимое условие для достижения желаемой цели. Поэтому рекламный ролик, который построен на подобной драматургии, вызовет доверие, яркий, позитивный внутренний отзыв или «зов», как называет этот процесс Кэмпбелл. 
Противоположную этому ситуацию ученый описывает следующим об​разом: «Если герой вместо того, чтобы пройти все предварительные испытания, подобно Прометею, просто устремился к цели и овладел благами мира, то силы, которые он вывел из равновесия, могут прийти в такое возмущение, что он будет уничтожен как извне, так и изнутри – распят, подобно Прометею, на скале своего собственного бессознательного, которое он хотел обойти безнаказанно» (140; с. 42). 
Существует также альтернативный мифологический ход для героя, который легко «добыл» жизненные блага и вернулся к тем, кто ими пока не обладает: героя не примут и не пустят в «старый» мир, в котором он будет категорически не принят. И тогда наступит третья мифологическая стадия героя, состоящая из следующих ступеней: «отказ от возвращения или отвержение мира»; «чудесное избавление или побег Прометея»; неожиданное спасение извне; изменение мира повседневности, превращение ее в праздник; свободное владение благами мира; «свобода жить или характер и функция предельного блага».

 Мифологическое повествование в сценарии рекламного ролика должно быть построено на том, что герою чего-то недостает, что он ощущает некое томление, – томление по мифу, – либо его незаслуженно не понимают и не признают. При этом условием разыгрывания мифологического действа является безусловная исключительность героя, которая вначале может выглядеть как просто его непохожесть на всех остальных, окружающих его людей. 
Символической деталью может стать все, что угодно, например, золотое колечко, которое становится способом избавиться от духовной или физической ущербности или вернуть утраченную молодость, здоровье, красоту и т. д. В отличие от героя сказки, победа которого носит ситуативный, «внутрисемейный» или межличностный характер, победа героя мифа приобретает значение культурное, историческое, социальное. 

Ученый отмечает еще одну важную особенность мифотворчества: отсутствие резких границ между добром и злом. Подобно постмодернистам, мифология стоит «вне всякой пары противоположностей»: «Уродство и красота, грех и добродетель, удовольствие и боль – в равной мере являются ее детищами. “Для бога все вещи чисты, хороши и правильны, – провозглашает Гераклит, – но люди оценивают их как правильные или неправильные”. Отсюда образы, которым поклоняются в храмах, не всегда являются прекрасными, всегда милосердными и даже всегда обязательно праведными. Подобно божественной сущности из Книги Иова, они выходят далеко за рамки шкалы человеческих ценностей» (140; с. 50). 
Именно по этой причине герой мифа, а, следовательно, сценария рекламного ролика, не должен быть непременно добродетельным. Заблуждающий​ся, ищущий и сомневающийся, даже грешный герой ближе, понятней и интересней однозначно добродетельного, поступки и реакции которого мож​но назвать «педагогической прелюдией к кульминационному прозрению, стоящему вне всякой пары противоположностей» (140; с. 50). 
Размышляя о гармонии, которая имеет своим началом слияние противоположностей, Кэмпбелл приводит рассказ об африканском боге Эдшу. Однажды он прогуливался по тропинке между полей и увидел на каждом из полей – крестьянина. Бог Эдшу решил разыграть их: он надел шляпу, которая с одной стороны была красная, а с другой белая, сзади – черная, а спереди зеленая. Когда оба крестьянина возвращались после работы домой, один спросил другого, видел ли он старика в белой шляпе, на что второй удивленно возразил, что шляпа была красной. Взаимные обвинение и выяснения, кто из них пьян, а кто слеп, обратили на себя внимание старосты, который решил рассудить их, и которому бог Эдшу показал третью – зеленую – сторону своей шляпы. Не трудно догадаться, что к этому спору будет привлечен еще один «судья», который увидит четвертый цвет – черный – а истина, тем не менее, останется прежней: цвет шляпы был разный с четырех различных то-
чек зрения. 
Наличие четырех, казалось бы, противоречащих друг другу, сторон вполне допустимо для мифотворчества, более того, негодование, сострадание и ужас, существующие одновременно, превращают миф в Божественную комедию: «Мифология выставляет позицию трагика несколько истеричной, а любую моральную оценку – ограниченной. Однако вся та суровость уравновешивается заверением в том, что все, что мы видим, является лишь отображением силы, которая, незатронутая болью, продолжает свое существование. Таким образом, мифы являются одновременно и безжалостными и лишенными ужаса – преисполненными радостью трансцендентной анонимности в отношении любой самости, самодостаточности и борений любого эго, которое рождается и умирает во времени» (140; с. 51). 
Согласно мнению Кэмпбелла, мифологические символы невозможно при​думать, они не являются продуктом рациональной деятельности: «Они представляют собой спонтанный продукт психики, и каждый из них несет в себе в зародыше нетронутой всю силу своих первоистоков» (140; с. 33). 
Мы разделяем мнение Кэмпбелла, согласно которому мифотворчество имеет своей главной задачей – вызвать переживание катарсиса, которое очи​щает эмоции, чувства и разум воспринимающих продукт мифотворчества. В Древности функцию снятия напряжения, тревоги и негативы выполняли празднества и мистерии с расчленением бога-быка Диониса. Механизм этого действа описывается Кэмпбеллом следующим образом: «В мистериальном действе медитирующий разум сливается не с телом, смерть которого демонстрируется, а с вечным началом жизни, которое некоторое время пребывало в этом теле, и в это время представляло собой реальность в облачении видимости (одновременно страдательного начала и скрытой причины), субстрата, в котором растворяются наши Я» (140; с. 34).
Мифотворчество становится своеобразным средством «расширения мы​​слительных горизонтов», позволяет взглянуть по-новому на бывшие некогда болезненными для сознания образы. Наша современность представляет собой обилие «расколотых аллегорий», переживание каждой из которых становится травмирующим фактором для неподготовленной психики. Это, на наш взгляд, является одной из причин столь распространенного сегодня явления, как манипуляции в рекламе: беспокоящие сознание подавленные образы ищут своего выхода, психическое напряжение растет, «питаясь» осколками некогда разрушенных ценностей. 
Мифотворчество находит свое выражение и реализацию там, где «естественное стремление выразить недовольство существующим болезненным положением – через признание вины или предложение панацеи – было подавлено». По его мнению, счастливый конец мифа являет собой превосходство человека над вселенской трагедией, суть которой формулируется просто: человек смертен: «Объективный мир остается тем, чем он был, но в связи со смещением центра внимания внутрь самого субъекта, он кажется изменившимся. Там, где раньше боролись жизнь и смерть, появляется бессмертное существо – такое же индифферентное к случайностям времени, как кипящая в котелке вода к судьбе пузырька, или как космос к появлению или исчезновению звездной галактики» (140; с. 36).
Таким образом, мифотворчество разрушает привязанность человека к конкретным формам, оценочным суждениям и полярным противоположностям, оно способствует переплетению и растворению друг в друге мифологии и индивидуального опыта. Кэмпбелл представляет этот процесс следующим образом:

· нисхождение и восхождение человеческого духа становятся следствием слияния мифа и личного опыта;

· слияние восхождения и нисхождения превращается в откровение о собственной жизни, человек вдруг понимает о себе нечто, чего не понимал ранее; 

· индивидуальное переживание откровения претерпевает «очищение катарсисом»;

· следствием переживания катарсиса становится слияние с высшим духовным смыслом, индивид реализуется, и в этой реализации чувствует свое бессмертие. 
Каждая из описанных трансформаций таит в своем переходном периоде опасность, выражаемая в мифах фигурой тени или двойника, результатом сражения с собственной тенью становится психологическая и духовная победа: «Ибо суть заключается не в том, что то-то и то-то было совершено на земле; суть заключается в том, что прежде, чем то-то и то-то могло свершиться на земле, что-то другое, более важное, первичное, должно было свершиться в лабиринте, который мы все знаем и посещаем в наших сновидениях. Хотя дорога мифологического героя может проходить по земле, она всегда ведет внутрь – в глубины, где преодолеваются подспудное сопротивление и возрождаются давно утерянные, забытые силы, необходимые для преобразования мира» (140; с. 37).
Таким образом, мифотворчество имеет своим результатом соприкосновение с бессмертием, когда человек переживает не ужас всепоглощающей психологической бездны, с ее разрушительными последствиями, а чувство всеутверждающей любви и, как следствие, осознания своего всемогущества. И тогда наступает момент, когда из пучин подсознания прорывается наружу волшебный, преобразующий свет, и звучит многократно обещанная мифологией всех времен и народов «удивительная, ангельская, навевающая сон музыка сфер»: «Как и все счастливые семьи, все мифы спасения и спасенные миры похожи друг на друга» (140; с.37). 
Если сравнить архетипы сознания и сновидения, окажется, что они соответствуют другу в ряде проявлений. Будучи элементом бессознательного, архетипы сознания, так же, как и сновидения, имеют своей целью помочь человеку осознать пугающие его фиксации и детские комплексы. В отличие от сновидения, архетипы идут дальше, они «увлекают человеческий дух вперед, в противовес тем другим низменным человеческим фантазиям, которые привязывают нас к прошлому» (140; с. 23).
Кэмпбелл, анализируя многовековой мифологический опыт, проводя параллель между ним и развитием культуры и социума, приходи к выводу: «Высокий уровень невротических расстройств в наше время обусловлен упадком институций – носителей такой духовной помощи» (140; с. 23).
Следует отметить, что понятие «институции» связывается не с социальными структурами, которые имеют своей целью управлять массами, но с некими современными метаморфозами архетипов сознания, которые способны помочь человеку стать взрослым. Функцию терапии архетипами довольно часто берут на себя психоаналитики, которые в большинстве своем, излечивают пациентов при помощи тех же архетипов. Ученый подчеркивает необходимость для любого индивида переживания обозначенных им так называемых «переходных стадий мифологического героя»: «Очевидно, в этих образах есть что-то настолько необходимое психике, что если они не привносятся извне, посредством мифа или обряда, то должны заявить о себе изнутри, посредством сновидения» (140; с. 24).
Апеллируя к исследованиям Фрейда, Кэмпбелл подчеркивает, что пере​ход от детства к юности и взрослости, как правило, влечет за собой обращение в противоположности детских символов желаний и страхов. Ученый связывает это с тем, что взрослый возраст – переходный период, когда смерть на​​чинает заявлять о себе, обращая внутренний взор человека к лону могилы: «Неясное, загадочное вторжение в мир физической материи, которая скоро сойдет с нас, рассеявшись, как субстанция сновидения. И, оглядываясь на то, что обещало быть неповторимым приключением, мы видим: все, чем мы будем обладать к концу пути, – это ряд стандартных метаморфоз, таких же, через которые прошли все мужчины и женщины во всех уголках мира, во все известные времена и под любой самой невероятной маской цивилизации» (140; с. 24).
Вслед за А.Тойнби Кэмпбелл подчеркивает: раскол общества и давно обещанный закат культуры всегда были порождением раскола человеческой души, поэтому путь возрождения не может быть ни реставрацией старых, добрых времен, ни схемой построения идеального будущего, ни соединением распадающихся на части элементов культуры. Выход представляется простой: это может быть только символическая победа рождения над смертью, причем никак не возрождения, но – рождения. (140)
Таким образом, архетипы сознания должны пройти свой путь рождения в человеческой душе, причем такой путь – всегда кризисный, потому что предполагает достижение более высокого духовного уровня, предполагающего иную сознательную деятельность. Первым шагом на таком пути Кэмпбеллу видится «отрешенность, или уход, которые заключаются в радикальном переносе ударения с внешнего на внутренний мир, с макро- на микрокосм, в отступлении от безрассудств мирской пустоши к спокойствию вечного внутреннего царства» (140; с. 24).
Трактовка «внутреннего царства» предполагается в данном случае традиционная: царство бессознательного, которое содержит в себе все вечные архетипы, мифологические сюжеты и странствия героя. Ученый считает, что момент вынесения на поверхность индивидуального сознания архетипических пластов несет на себе культурный смысл: «Если бы нам удалось выносить на свет нечто забытое не только нами самими, а всем нашим поколением или даже всей нашей цивилизацией, то мы действительно могли бы стать благодетелями, героями культуры настоящего – фигурами не только локального, но и всемирно исторического момента» (140; с. 25).
Говоря иными словами и перенося некоторые концептуальные положения на область современной рекламы, можно прийти к выводу: основной целью использования архетипы сознания является внутренне разрешение психологических, философских и социальных проблем, которые для каждого человека со временем превращаются во внутренних демонов его собственной культуры.

Вопрос о том, какие архетипы необходимо ассимилировать в первую очередь, должен рассматриваться с учетом анализа современного общества, уровня культуры и психической адаптированности конкретного индивида, в противном случае может произойти модификация архетипов в символические фигуры кошмаров и бреда наяву. 

Кэмпбелл представляет себе основную, необходимую для современности, функцию архетипов следующим образом: мифологический герой должен научить наших современников подниматься над «своими собственными и локальными историческими ограничениями к общезначимым, нормальным человеческим формам и ценностям» (140; с. 29).
Можно перечислить следующие метаморфозы известных архетипов, а также реализации их в символических образах, которые, по мнению Кэмп​белла, актуальны для нашего времени:

· образ благожелательной пожилой женщины, крестьянки, которая пытается оградить свой дом или сове благополучие от внешнего вторжения или вреда;

· женщина-паук, которая способна при помощи своей паутины управлять энергией солнца, она может как помогать герою, так и губить его, его цель, при этом, – сохранить свою целостность;

· сверхъестественный помощник, который предстает в обличии незаметного человека, дающего амулет или совет: как обрести бессмертие;

· паромщик, который становится проводником в иные миры;

· инициирующий жрец, который нередко принимает обличие отца – фигуры, одновременно направляющей и обличающей, карающей и покровительствующей;

· двойник, который представляет собой препятствие на пути к самореализации – пути к бессмертию, и который при верном осознании своих подсознательных импульсов и желаний способен превратиться в защитника. 
Последний архетип находит свое выражение в сценариях рекламных роликов с так называемым «двойным дном»: действие происходит параллельно в двух планах или плоскостях. Обе плоскости представляют собой лицо героя, либо ступень его личностного развития, конечной же целью становится новый уровень духовного, физического или психического существования. 
3.3. Реклама как мифологизированная коммуникация

Под «мифологизированной коммуникацией» мы понимаем коммуникацию, со свойственным ей значением «сообщения или общения», которая несет в себе элемент мифологического мышления, либо строится с использованием одного или нескольких приемов мифотворчества. Построенная таким образом реклама, довольно часто обозначается как «постмодернистская», поскольку обладает некоторыми соответственными признаками:

· эпатаж; 
· цитатность;

· наличие элементов шизофренического дискурса;

· создание атмосферы праздника и бесконечного шоу;

· наличие, согласно терминологии Р.Барта, так называемых «текстов-удовольствия», которые вызывают эйфорию у потенциального потребителя. 

Философские и социальные течения, безусловно, отражаются и в рекламе. Говоря о рекламе как мифологизированной коммуникации, мы имеет наглядный пример своеобразного пересечения нескольких современных культурных течений и тенденций. 
В отличие от рекламы «повседневной», «мифологизированная» реклама строит свою стратегию воздействия на потребителя, не манипулируя его ком​плексами, подавленными бессознательными желаниями и потребностями. Ми​​​​​фологизированная коммуникация предполагает отмену повседневности и предложение альтернативы: изысканной новой системы символических образов, которая основывается в большинстве своем на архетипах. На наш взгляд, можно выделить следующие отличительные признаки современной рекламы как мифологизированной коммуникации:

· отрыв от реальности;

· создание собственной воображаемой реальности, в которой нарушены причинно-следственные отношения и которая существует вне времени и пространства;

· использование архетипических символов;

· использование мифологических персонажей, самым любимым из которых становится Эрос.

Подчеркивая всеобщую эротизацию современной рекламы, мы не считаем, что в данном контексте речь идет об освобождении подавленных желаний потребителя. Эротика сама по себе приобрела в рекламе статус открытости и дозволенности, это уже не есть нечто запретное и вытесненное из подсознания, примером тому в области рекламы могут служить современные восточные мотивы с использованием откровенных эротических символов и значений. Некогда загадочные иероглифы любви открыто расшифровываются, позы Камасутры обретают новую жизнь в стилистике рекламы: тапочки Gucci рекламируются при помощи откровенного фрагмента из знаменитой книги любви. И это было бы пошлым, если бы «за» всем этим не стояли многовековые мифологические персонажи, наделенные гиперэротическим смыслом. 

Можно сказать, что таким образом реклама «прячется» за мифологизированием эротики, представляя в своих шедеврах то, что некогда было бы воспринято как непристойность, превращая «это» в проявление культурного, порой даже, художественного уровня: все-таки, индийская мифология – это огромный культурный пласт, который вызывает интерес и уважение.

Уже никого не удивляет обнаженная женская фигура на подметках мужских ботинок, а реклама белья на полуобнаженном теле у большинства потребителей не вызывает никаких эмоций. Манипуляции на «сокровенном» стали не актуальны, современному потенциальному потребителю требуются гиперраздражители, одним из которых и становится «эротизированная мифологическим способом» реклама. Не трудно догадаться, что этот, на первый взгляд, довольно тонкий ход скоро тоже перестанет интересовать потребителей, но создатели подобной рекламы делают совершенно верную ставку на мифы: они будут интересны всегда.

Мы не рассматриваем данную рекламу как манипуляцию, хотя признаем, что отчасти это так, разница между «чистыми» манипуляциями и «эротизированная мифологическим способом» реклама заключается в присутствии эстетического момента и, безусловно, апелляции к мифологии. Такая реклама интересна, она привлекает внимание, и довольно часто является оригинальным творческим продуктом, однако граница, на которой эта реклама балансирует, опасна и тонка: пошлость и обыденность. Поскольку на сегодняшний день реклама «Кока-колы» с обнаженной молодой женщиной, призывающей «уступить соблазну» уже никого не удивляет, а западные образцы «великой моды» в большинстве своем уже скопированы и перенесены, не всегда удачным образом, на русскую почву, остается надеяться, что мифологические символы и персонажи помогут рекламе устоять перед соблазном – «всеобщего совращения». Путь обольщения стал иным: теперь это погружение в воображаемую мифологическую реальность.

Одним из способов мифологического обольщения представители постмодернизма называют нарциссизм. Проблему обольщения «нарциссизмом» с точки зрения его контроля обществом Бодрийяр рассматривал в книге «Символический обмен и смерть». Анализируя психологический подход к этой проблеме, французский ученый приводит в качестве примера работу Фрейда «О нарциссизме», в которой это явление рассматривается психиатром как некое самодовольство женщины, которое вознаграждает ее за то, что социальные условия выступают в качестве ограничивающего фактора ее свободу в выборе объекта любви. Жесткие социальные рамки провоцируют женщин любить самих себя с той же интенсивностью, с какой их любит мужчина, при этом они постепенно теряют потребность любить, гораздо важнее для них быть любимой. Следствие такой позиции часто становится женская готовность «удовлетвориться» мужчи​ной, который готов выполнить это главное для них требование.

Вместе с Фрейдом Бодрийяр удивляется тому, что такие женщины боль​ше всего привлекают мужчин; причины этого выделяются две: такие жен​​​​​щины внешне гораздо привлекательнее, потому что они уделяет своей вне​шности особое внимание; они так же привлекают мужчин интересным пси​хологическим сочетанием. Сущность этой психологической загадки – интересного сочетания – раскрывается французским ученым следующим образом: «Дети, кошки и некоторые другие животные вызыва​ют у нас зависть, так как производят впечатление, будто им все в мире безразлично, именно в силу той нарциссической последовательности, с которой они умеют отстранять от своего Я все его принижающее. Однако в нынешней эротической системе имеет место уже не этот первичный нарциссизм, связанный со своеобразной “полиморфной перверсией”, а скорее сдвиг того “нарциссизма, которым в детстве реальное Я наслаждалось в сравнении с Я идеальным”» (34; с. 211).
Точнее было бы назвать это явление проекцией идеала собственного «Я» на реальное «Я», страдающее комплексом неразрешимых проблем, чаще всего связанных с вытеснением и сублимацией. Столкновение реального и идеального «Я» заставляет ее искать спасения в нарциссизме. Бодрийяр считает, что «такое самовознаграждение женщины своим телом и риторика красоты в действительности отражают жесточайшую этическую дисциплину, развиваю​щуюся параллельно той, что царит в области экономики. Собственно, в рамках этой функциональной Эстетики тела процесс подчинения субъекта своему нарциссическому Я-идеалу ничем и не разнится с процессом его общественного принуждения к этому, когда человеку не оставляют иной альтернативы, кроме любви к себе, самоинвестиции по социально предписанным правилам» (34; с. 211).
Таким образом, отличие женского нарциссизма от кошачьего или детского заключается в его управляемости социальными институтами, которые и порождают те или иные модели внешности, поведения и потребностей. Этот «управляемый нарциссизм» являет собой социальную реализа​цию символического обмена: «Это нарциссическое обольщение лишь вне​шне кажется ни​чем не мотивированным, на самом же деле оно во всех сво​их деталях определяется нормой оптимального управления телом на рынке зна​ков. Какие бы фантазмы ни разыгрывались в современной эротике, управляет ею рациональная экономика ценности, в чем и состоит ее отличие от первично-инфантильного нарциссизма» (34; с. 212).

Таким образом современной рекламой составляется карта «аутоэротической Страны Нежности» и определяется порядок ее исследования. Каждый индивид наделяется ответственностью за свое тело и обязан выгодно им распоряжаться, инвестировать его, причем не для наслаждения, а для того, чтобы быть отраженными и опосредованными в массовых моделях теми или иными знаками престижа. Бодрийяр пишет: «Здесь имеет место своеобразная стратегия – пере​хват и перенос инвестиции от тела и его эрогенных зон в театраль​ное представление тела и эрогенности. Нарциссический соблазн прикрепляется теперь к телу или его частям, которые объективирова​ны известной техникой, вещами, жестами, игрой меток и знаков. Такой неонарциссизм связан с манипулированием телом как ценностью» (34; с. 211).
Эту управляемую экономику тела Бодрийяр называет «либидонально-символической деструктурацией», которая разрушает и управляет инвестициями, трансформациями тела согласно директивным моделям. Высшим смы​​слом этого процесса становится управление символическими кодами, иными словами, держание под контролем всеобщих смыслов, потребностей и желаний. 
Желание переносится на символический код и превращается в созданный социумом «синтетический» нарциссизм, который существенным образом отличается от двух классических его форм:

· первичного нарциссизма, когда нет различия между субъектом и объектом, эрогенному телу «противостоит» тело не только анатомическое, но и, прежде всего семиургическое, которое образуется с помощью знаковых моделей исполнения желания;

· вторичного, когда тело инвестируется как своеобразное зеркало личности.

Первичный нарциссизм уподобляется эротической функции буквы, которая постепенно теряет свою симво​лическую функцию, уступая место одной лишь структурной записи, таким образом, азбука желания становится азбукой кода: «Аналитическая амбивалентность буквы опять-таки подменяется здесь ее эквивалентностью в системе кода, ее буквальной функциональ​ностью как смысла, языковой ценности. При этом буква дублируется и отражает​ся сама в себе как полновесный знак, фетишистски инвестируется как унарный признак, занимая место эрогенного отличия. Она инвестируется как фаллос, в котором отменены все отличия. Буквенный ритм наслаждения отменяется, и вмес​то него остается лишь исполнение желания в фетишизированной букве» (34; с. 212). 

Третьей формой нарциссизма становится «синтетическая». В качестве примера Бодрийяр приводит фильм «Презре​ние», где Бриджитт Бардо рассматривает в зеркале различные ча​сти своего тела, демонстрируя каждую из них для эротического одоб​рения своему партнеру, заканчивается все своеобразным суммиро​ванием тела-объекта: «Значит, ты любишь меня всю?»

Этот пример показывает, как деконструированное тело становится за​висимым от символических, навязанных социумом моделей, степень схожести с которыми оценивается как некая ценность: «Тело гомогени​зировано как место промышленного производства знаков и отличий и мобилизовано под властью программированного соблазна. Пере​хват амбивалентности и подмена ее тотальной позитивизацией тела как схемы соблазна, удовлетворения и престижа. Тело как суммиро​вание [som​mation] частичных объектов, субъектом которых является «вы» как субъект потребления [consommaton]. Перехват отноше​ния субъекта к своей телесной неполноте – самим же телом как средством тотализации» (34; с. 212).
Таким образом, тело становится целостной знаковой системой, которая организована согласно стандартным моделям. Всеобщим эквивалентом этой знаковой системы является фаллический культ, сравниваемый Бодрийяром с капиталом, с единой целостной системой меновой стоимости, всеобщим эквивалентом которой всегда были и есть деньги. Любопытно, что субъектом подобного потребления, в том числе, модели тела, является не индивидуальность и не его бессознательное, а так называемый «перехваченный субъект» из рекламы, который фрагментирует заново или воссоздает личность по удобным ему моделям. В этих моде​лях господствует рекламное «вы» – «персонализированный» и включенный в игру знакового обмена: «Такое «вы» – всего лишь симулятивная модель второго лица и обмена, фактически это никто, фиктивный элемент, служащий опорой дискурсу модели. Это не то «вы», к которому обращается речь, а внутрикодовый эффект раздвоения, при​зрак, возникающий в зеркале знака» (34; с. 215).
Если перенести все это на язык современной рекламы и происходящие в ней процессы, становится понятными причины ее психотравматического действия на массового потребителя, истоки разрушения духовной системы ценностей и, впоследствии, следующих философских обобщений всех этих проявлений представителями постмодернизма:

· уверенность в исчерпанности любых универсальных форм бытия, крушение объединяющего смыслового центра;

· размывание диалога культур всевозможными толкованиями, про​извольными смешениями, для которых нет каких бы то ни было нравственных и эстетических ограничений;

· бегство в фантастику и мифологию, которые создают ощущение, что будущее пережито еще до его наступления;

· расшатывание веры в суверенный разум, науку, общечеловеческую мораль и право, в культурный и социальный прогресс;

· разрушение большого нарратива ведет к фрагментации культуры и релятивизациии сознания, деформируя как общее смысловое пространство, культурные взаимосвязи, так и психику «молчаливого большинства».

Бодрийяр, продолжая размышление о нарциссизме, в книге «Символический обмен и смерть» выдвигает концепцию так называемого символического инцеста. Основываясь на том, что как таковой нарциссизм предполагает «раскрепощение» тела, ученый переносит эти явления на область социальных процессов. По его мнению, «раскрепощенное» тело – это такое тело, где социальные и культурные закон и запрет, табуирующие половые отношения, интериоризуются в виде некоей нарциссической переменной: «Внеш​ние ограничения превратились в ограничение знаковое, в замкнутую на себя симуляцию. И если пуританский закон Отца распространялся, прежде всего, на генитальную сексуальность и действовал насиль​ственно, то на нынешней фазе происходит перемена всех этих харак​теристик репрессии: ей более не присуще насилие: это умиротворенная репрессия; она более не нацелена по преимуществу на генитальную сек​суальность, получившую себе законное место в наших нравах» (34; с. 214). 

Французский ученый выдвигает концепцию так называемого «символического инцеста», который ставит своей целью более тонкой и радикальной социальный контроль над «большинством». Контроль этот граничит с репрессией, которая базируется на вторичной половой организации – двуполой модели общества, – постепенно перемещаясь на первич​ную – эрогенные отличия и амбивалентность, отношение субъекта к своей неполноте. На этом, собственно, и основывается возможность любого симво​лического обмена, в частности, механизм социального действия символического инцеста.
Употребляя термины «революция» и «раскрепощение», Бодрийяр рассматривает их функционирование в двух «измерениях»: индивидуально-пси​хологическом и культурно-социальном, которые взаимосвязаны между собой. Согласно его мнению, «раскрепощение» и «революция» тела существуют на уровне вторичной половой организации, «на уровне двуполой рационализации пола». Таким образом, получается, что «двуполая рационализация тела» подавляется пуританским вытеснением, что делает ее бессильной перед лицом так называемой «репрессии символического инцеста». Ученый называет попытку тела освободиться от пуританской морали «революцией» и считает, что она отстает от «репрессии символическим инцестом» (34; с. 214).
 Таким образом, фундаментальная репрессия незаметно проходит сквозь «сексуальную революцию», прогрессирует под ее же воздействием: «Эта революция час​то опасно сближается с этой «тихой» репрессией в духе управляемого нарцис​сизма... Она осуществляется уже не во имя Отца, а как бы во имя Матери. Поскольку символический обмен основан на запрете инцеста, то всякое снятие (цензура, вытеснение, деструктурация) этого уровня символического обмена означает процесс инцестуозной регрессии» (34; с. 215).
Таким образом, происходит управление желаниями большинства: эротизация и фаллическая манипуляция тела становятся своего рода фетишем, а «символический нарциссизм» закрепляет свой контроль над «материнским кругом желаний». Следует уточнить, что понимается ученым под «материнскими» и «отцовскими» желаниями: «Перверсивный субъект – жи​вой фаллос матери, и вся его работа сводится к тому, чтобы укрепляться в этом миражном представлении о себе, находя в нем ис​полнение своего желания, на деле же материнского желания (тогда как традиционная генитальная репрессия означает исполнение От​цовского слова). Как видим, здесь создается характерная ситуация инцеста: субъект перестает разделяться (больше не отделяется от своей фаллической идентичности) и разделять (больше не расстается ни с какой частью себя самого при отношениях символического обме​на). Он всецело определяется самоидентификацией с фаллосом мате​ри. Тот же процесс, что и при инцесте: все остается в семье» (34; с. 215).
Подобные процессы усматриваются Бодрийяром в том, что происходит сегодня в обществе и культуре: отмена религиозных запретов и пуританской морали порождается законами «либидональной экономики», распространяющейся, в том числе, на рекламу. Такого рода экономику обычно характеризуют два процесса: деструктурация символического; снятие запрета на инцест. 

Таким образом, все​общая, распространяемая массме​ди​а​тическим способом модель исполнения жела​ния становится порождением массовых напряжения и тревоги, которые аналогичны пуританскому неврозу на истерической основе: «Теперь тревога связана уже не с эдиповским запретом, а с ощущением, что даже “в лоне” удовлетворе​ния и многократного фаллического наслаждения, даже “в лоне” на​шего щедрого, тер​пимого, смягчающе-пермиссивного общества ты ос​таешься всего лишь живой игрушкой материнского желания. Эта тре​вога глубже, чем генитальная фрустрация, так как вызвана она устранением символического и обмена, инцестуозным положением субъекта, когда ему недостает даже собственной неполноты; такая тревога сегодня повсеместно проявляется в обсессивной фобии – ощущении, что тобой манипулируют» (34; с. 215).
Каждый человек по-своему переживает эту своеобразную форму репрессии и отчуждения: ее источники могут претерпевать различные метаморфозы, она способна проникать во все формы взаимоотношений человека с окружающим миром. Бодрийяр считает, что не существует средств борьбы с этим явлением, однако, наш взгляд, с этим не нужно бороться, это нужно осознать. Понимание того, что и почему происходит способно изменить пра​к​тически любую ситуацию и отношения, будь ли они личными, культурными или социальными. 

Этот процесс можно уподобить первичной материнской ма​нипуляции: «Дело в том, что такая манипуляция отсылает к другой, первичной, – когда мать манипулирует субъектом как своим собственным фаллосом. Этой полной неразделимости участников ма​нипуляции, этой утрате себя невозможно противиться так, как транс​цендентному закону Отца. Отныне задачей любой революции будет учесть это фундаментальное условие и вновь обрести – ме​жду зако​ном Отца и желанием матери, между «циклом» репрессии/транс​гре​с​сии и циклом регрессии/манипуляции – форму организации симво​личес​ко​го» (34; с. 216).
Таким образом, создается новый тип обмена, где больше нет запрета на инцест и закон Отца, поскольку оба они начинают господствовать в двух типах обмена – экономическом и языковом, – которые выражаются в системе меновой стоимости. Бодрийяр пишет: «Такой искомый тип обмена существует – это символический обмен, основанный как раз на упразднении ценности, разрешая определяющий ее запрет и преодолевая закон Отца. Симво​лический обмен – это не регрессия в до-законное состояние (состояние инцес​та) и не просто трансгрессия (все еще зависимая от закона), а разрешение этого закона» (35; с. 216). 
Таким образом, мифологизированная реклама способствует внедрению «небудничной» реальности. М.Ковриженко пишет об этом: «В мировой практике в среднем 25-30% рекламы апеллирует к сексуальной сфере человека. Эротические образы решают несколько задач – привлекают внимание потребителей. Ослабляют критическое восприятие, создают вокруг товара соответствующий эмоциональный фон, вызывая желание» (121; с. 130).
В этом плане любопытен исследовательский проект, сделанный мировым агентством Л.Бернетта, «Секс в рекламе». По всему миру был распространен тест-фильм для исследования отношения к сексу в различных странах, результаты были обнародованы на фестивале рекламы в Каннах. Оказалось, что наиболее органично воспринимают «эротичную» рекламу с гомосек​суальными и лесбийскими мотивами во Франции, Италии. Согласно выводу авторов исследования, каждая страна получает такую рекламу, которую заслуживает, а там, где отношение к сексу в самом обществе противоречиво, у рекламы с использованием эротических образов больше шансов вызвать смущение и неприятие (121). 

Следует отметить, что грань между порнографическим изображением на рекламных плакатах и «эротической» рекламой несет именно мифологический характер. Так, слово «порнография» в переводе с греческого означает «описывать, изображать» «проститутку»: «graphos» и «porne». Эрос, – как известно, мифологическое божество любви, сын Афродиты, который пускает стрелы страсти в сердца людей, обрекая их на многократно запечатленное в многовековой мифологии томление. Таким образом, реклама «поворачивает» потенциального потребителя к трем, описанным Э.Фроммом всегда существовавшим и существующим мифологическим потребностям: потребности к творчеству; потребности в общении; потребности в слиянии с другим человеком. Таким образом, «эротизированная» реклама с помощью мифологических персонажей и символов не только позволяет потребителю испытать чувство удовольствия, которое происходит за счет освобождения от подавленных желаний и нереализованных потребностей, но и дарит ему эстетические переживания. 

Вопрос о том, насколько органично мифология сочетается с рекламным образом стоит рассматривать отдельно. Довольно часто они не сочетаются, однако для заказчиков и создателей такой рекламы это уже не имеет значения: беспощадная эксплуатация Эроса и других его мифологических «собратьев» повышает экономическую рентабельность рекламируемого таким образом товара или услуги.

Размышляя о причинах и последствиях «эксплуатации» ценностей и желаний потребителя, Бодрийяр писал: «Видеть в социальном предмет индивидуального потребления, товар, цена которого зависит от колебаний спроса и предложения, – что может быть большим издевательством над этим социальным?… Разрушительная гиперсимуляция, деструктивный гиперконформизм приобретают черты самого решительного вызова, и в полной мере оценить его мощь, предсказать, какими последствиями для системы он обернётся, сегодня не сможет никто» (35; с. 57). 

Мы считаем, что реклама, использующая мифологизированные эротические образы, навязывает потребителю не всегда приемлемые им ценности. Подобного рода явления могут породить «глухое, но неизбежное противостояние молчаливого большинства навязываемой ему социальности, именно в этой гиперсимуляции, усугубляющей симуляцию социального и уничтожающей его по его же собственным законам» (35; с. 58).
Безусловно, важным для нас является и тот факт, что с помощью «мифологически эротизированной» рекламы происходит переконструирование социальных ценностей потенциальных потребителей. Стереотип мужского доминирования подкрепляется архетипической символикой, превращая жен​щину в «тело для других». Об этом, в частности, пишет П.Бурдье. Мифологическая символика, по его мнению, оказывается в услужении у социального порядка, который утверждает мужскую гегемонию, которая основывается на традиционной мифологии и несет на себе отпечаток естественности и гармоничности. Однако в рекламе преследуется другая цель, нежели утверждение природой обусловленных отношений и порядка: символическое насилие заставляет женщину относиться к себе, как к товару, который представляет собой гораздо меньшую ценность, чем товар-мужчина. Таким образом, формулируется основная задача женщины – привлекать внимание к собственному телу, как рекламному приему (123).
В отечественной рекламе можно встретить много примеров рекламы, где обнаженное женское тело рекламирует не сам по себе товар, а себя как «эротический товар», однако потребность в «гиперэротизации» требует все новых и новых ощущений, порождая собой «нетрадиционную» эротическую рекламу. Использование обнаженного мужского тела для отечественной рекламы пока не характерно, отдельные его примеры воспринимаются как ирония и легкое, постмодернистское заигрывание с потенциальным потребителем. В качестве примера можно привести рекламу магазина «Арбат-прес​тиж» с изображением обнаженных до пояса молодых мужчин в распахнутых халатах и шапочках Дедов Морозов. 

Нас интересует в данном случае другие, более сильные способы воздействия рекламы на потенциального потребителя: создание «мифологической, андрогинно-эротизированной» рекламы. Стоит заметить, что некоторым образом этот процесс спровоцировали постмодернисты. Так, по мнению Ж.Лакана, гендерная, внешне постоянная и стабильная идентификация тела на самом деле, подвержена изменению и метаморфозам. Признавая, что бессознательное определяет потребности человека, Лакан считает характерным для современности явлением постоянный конфликт между мужским и женским началом внутри индивида. Мужчина подавляет в себе не приветствующиеся социумом «женские» желания, а женщина – «мужские потребности», все это приводит к тому, что нормой и единственным примиряющим обе «стороны» внутри человека становится бисексуальность. 

Отвержение постмодернизмом так называемых бинарных оппозиций, возможно, явилось определяющим фактором для подобного вывода: андрогинность стала дополнением раздражающей, ставшей обыденной бинарности «мужское-женское». Возможно, правильнее было рассматривать эту проблему с точки зрения кризиса бинарных оппозиций, характерного для эпохи постмодернизма, а не неожиданно реализовавшегося в рекламе кризиса полов, однако реклама не смогла устоять перед искушением постмодернизма – беспроигрышным соблазном уставшего от обыденности потенциального потребителя. 

Весь опыт человечества свидетельствует о том, что мироздание стоит на бинарных оппозициях, и человеческая культура – тоже. Отказываясь от бинарных оппозиций, противопоставляя себя большому нарративу, постмодерн тем самым создает оппозицию: он противопоставляет себя – иному. Об этом, в частности, пишут Шатунова и Терещенко «Если бы бинарные оппозиции все-таки были подорваны и устранены, то утеряли бы свое значение концепции подрыва (деконструкция, децентрация и т. п.), с которыми постмодернистская мысль себя идентифицирует» (251; с. 16).
Гомосексуализм, лесбийские мотивы, андрогинность, – все это взято на вооружение и испробовано в западной рекламе, остались только самые «запретные плоды», о которых писали постмодернисты – «Эдипов комплекс» и «комплекс Электры». Остается только надеяться, что к отечественной рекламе все это не будет иметь отношения, потому что найдутся более достойные, но не менее эффективные средства привлечения внимания потенциального потребителя к «мифологизированной коммуникации», а точнее, «мифотворческому диалогу» между потребителем и рекламой. 

3.4. Мифотворчество в рекламе как аналог
социокультурной действительности 
Деиерархизация культурных смыслов придает особое значение любым процессам, которые, хотя способствуют объединению общества и заполнению смысловых культурных пустот. Мифологические конструкции в такой ситуации – один из возможных основ не разрушенной окончательно культуры. Об этом, в частности, пишет А.Костина: «Мифологические структуры создаются не только искусственно, но и возможно, составляют естественную основу любой культуры, если понимать ее как особую систему семантических шифров и семантических полей, главным назначением которых является демаркация собственных границ и манифестация собственного культурного своеобразия» (128; с. 175). 
В подобном взаимодействии человек, обращающийся к мифам, находит в них подтверждение вечным ценностям, используя мифологический опыт в качестве неких стандартов культуры. Такие взаимоотношения с мифом, безусловно, становятся порождением определенных социальных отношений: чем сложнее у человека взаимодействие с окружающим миром, тем теснее оказывается его контакт с мифами. Мифы становятся для человека с разрушенной системой ценностей своеобразной верой поверх жизненных обстоятельств, а творчество такого человека превращается в универсальную реальность истории.
Несмотря на то, что эти слова имели отношение к античной мифологии и человеку того времени, они актуальны и сегодня. Во многих современных научных источниках и учебных пособиях можно встретить своего рода тоску по мифу как иерархическому пласту иррационального сознания, способу структурирования мира при помощи архетипических образов. Об этом, в частности, пишут А.Костина, И.Резман, Т.Краско.

Можно сказать, что наша эпоха оказалась временем второго рождения мифа, своеобразным, социальным возвратом к мифологическому мышлению. В качестве подтверждения этого факта приведем следующие происходящие сегодня процессы:

· наши современники – литераторы, художники, а в последнее вре​мя, дизайнеры, копирайтеры, работающие в рекламной сфере – занимаются мифотворчеством;

· появилось много новых политических мифов, построенных на из​вестных мифологических приемах или законах мифологического мышления;

· представители постмодернизма обратили внимание массового по​требителя в сторону иррациональной составляющей сознания;

· средства массовой информации противоречат друг другу и дезори​​ентируют потребителя, который все больше и больше нуждается в возврате утраченных истин и вечных ценностей; 
· разрушение рационально-логической формы понимания и объяснения мира вызывает к жизни другую – мифологическую, которая дает обобщенно-образное видение мира, снимая ряд социальных противоречий и внутренних конфликтов личности;

· стремление понять и объяснить происходящее заставляет обращаться к проверенной веками мифологической картине мира.

Многие русские философы, в том числе, В.В.Иванов, А.Ф.Лосев «советовали» не пренебрегать мифами, потому что в них заложена вселенская многовековая мудрость, потому миф позволяет объяснить причины явлений творческим путем, не вторгаясь в бессознательное и не разрушая его. Вопрос том, что нередко стихийное мифотворчество превращается в новый способ управления массами, а реконструированные мифы тщательно «сортируются», опять-таки с позиций удобства воздействия на массовое сознание, имеет к рекламе самое непосредственное отношение. Мы не склонны исследовать социальные и политически причины этого явления, нам важно другое: во-первых, помочь человеку понять, что с ним происходит и почему, во-вторых, создать «альтернативное политическим и социальным манипуляциям мифотворчество». 
Под этими словами мы понимаем мифотворчество, которое имеет своей целью не управление, не конкретную выгоду, а искреннее желание обрести утраченные культурные взаимосвязи и помочь потенциальному потребителю пережить коллективный чувственный опыт архетипов. Подобные переживания создают «деликатное» приближение к истине, не травмируя человека, помогают ему увидеть в мифе пути изменения сложившейся ситуации. 

На наш взгляд, подобное «альтернативное мифотворчество» органично современной рекламе в силу следующих причин: 
· чувственные формы восприятия, которые предлагаются мифотворчеством и рекламой, не «прививают» искусственно истины в виде догм, а предлагают их пережить;

· реклама, как и миф, не предполагает рационального восприятия, следовательно, их уровень воздействия на бессознательное достаточно высок;

· реклама, как и миф, предлагает моделирование ситуации, допуская в той или иной мере вариативность ее восприятия;

· реклама принимается на веру так же, как и миф. 
Понимание рекламы как мифологии – своеобразного фольклора индустриального человека – принадлежит М.Маклюэну, он был одним из первых, кто заговорил о способности рекламы объединять массы людей, подобно гигантской бессознательной стихии, которая была сродни разве что коллективным сновидениям (343). 

Маклюэн предупреждал о том, что реклама способна стать своеобразным возрождением первобытной культуры, разумеется, на базе новейших электронных средств. Такой путь виделся ему «возвращением в первобытный век палеолита», неизбежным следствием которого должно было стать «выталкивание с помощью техники архетипов подсознания в сферу социального знания» (343; p. 49).
Реклама, по мнению, Маклюэна, должна была аккумулировать опыт всего человечества, запечатленный в мифах и донести его до потенциального потребителя. Его знаменитая фраза «Реклама является пещерным искусством двадцатого века» породила множество толкований, но первое – трактовка рекламы как мифологии – впоследствии было утрачено. 
Беря на себя функции мифа, предлагая потребителю принять на веру «безусловную истину» рекламного сообщения, типа «самых прочных колготок Filodoro», современная реклама создает мифологию товаров таким образом, что понятие миф смещается от «искаженной информации» до «заключающей в себе опыт коллективного бессознательного». Персональная мифология в одном из своих проявлений – мифотворчестве – становится в определенном смысле поиском смысла бытия и оправданием его, а также желанием создания собственной мифологической реальности, которая становится защитой от обыденности. 

К созданию собственной рекламной мифологии, на наш взгляд, относится не только мифология отдельного индивида, работающего в рекламном агентстве с целью представления самого себя и расширения собственных психических горизонтов, но и освоение огромного мифологического пласта с последующим его применением в рекламе. 

В настоящем параграфе мы лишь обозначаем основные этапы создания собственной рекламной мифологии, которые являются практическими результатами работы прочитанного нами на факультете рекламы во МГУКИ курса «Психология саморекламы»: 

· этап первый – умение себя преподнести – складывался из понимания того, какое поведение и почему ожидает от нас человек, с которым мы собираемся наладить диалог, а также умения вербально и невербально этому соответствовать; 
· этап второй – написание резюме, который заключался в овладении навыками точных, ярких и образных характеристик самого себя, не ущемляющие при этом чувство собственного достоинства тех, с кем происходит диалог; 
· этап четвертый – автобиография: студентам было дано задание на​писать собственную мифологическую автобиографию, отражающая основ​ную задачу: рассказать о себе как о будущем профессионале в области рекламы;

· этап пятый – написание сценария самопрезентационного реклам​ного ролика, в котором отразились бы анализ собственного невербального поведения, вербальное, устное представление о себе, резюме и автобиография;

· этап шестой – придумывание собственной мифологии и заключе​ние ее в рамки сценария рекламного ролика под условным названием «Мой миф».

Написание сценариев самопрезентационных рекламных роликов «Мой миф» представляется нам важным для тех, кто завтра будет работать в мире рекламы еще и потому, что подобная работа помогает глубже понять самого себя. Поскольку мы считаем, что грамотная и эффективная реклама должна стать искусством, соответствующие требования предъявляем ее будущим создателям. Настоящий художник должен быть свободен от собственных проблем и страхов, попыток компенсировать с ее помощью нехватку любви или социального признания, а также желания покорить своей уникальной рекламой весь мир. 
Мы считаем необходимым подчеркнуть: создателям рекламы гораздо сложнее, чем работающим в сфере искусства кинематографистам, литераторам, дизайнерам или художникам. Сложность эта заключается с том, что искусство рекламы – не есть реализация или воплощение придуманных ее автором образов, но создание художественного образа рекламируемого товара
или услуги в целях привлечения к ним интереса и внимания потенциального потребителя. 

Перечислим основные символы, прообразы и мифологемы, которые могут стать основой мифотворчества в рекламе, при этом, воссоздавая и восстанавливая внутренний целостный мир потребителя:

· включение в рекламный контекст элемен​тов животного и растительного царства;

· использование в рекламе «фрагментов» человеческого тела;

· включение в рекламное сообщение понятия пространства или дома потребителя, либо визуальное его представление: через пространство «дышит» природа;

· использование пустого пространства как некоего аналога свободы: чтобы выделить какой-нибудь рекламируемый товар, желательно вокруг него создают пустоту, потому что вещи «требуют» свободного дыхания;

· сочетание «натурализации» рекламируемого товара со «скрадыванием», «декорированием»: таким образом, преодолевается противоречие в «переживании» потребителем этого товара;

· дополнение натурализации морально-психологическими отсылка​ми;

· наличие в рекламном сообщении соответствующей лексики: «природа», «жизнь», «тепло», «уют», «сияние», «подлинность». 

Заключение
Роль и значение мифа, его функции на протяжении многовековой истории претерпевали изменения в зависимости от эпохи, культурно-истори​ческой жизни общества. В первобытном обществе мифы, в первую очередь, закрепляли общественные и правовые институты, регулировали нравы, оберегали общественный порядок. Со временем миф как регулятор обществен-

ной жизни утрачивал свою актуальность. Чем более социализированным было общество, тем больше миф принимал на себя другую задачу: ограничивать, запрещать, табуировать те или иные системы, посредством которых можно было этим обществом управлять.

Современное общество выработало иные способы воздействия на массовое сознание, нежели миф, что некоторым образом освобождает его главное значение для современности. Сегодня мифы помогают индивиду восстанавливать утраченные вертикальные связи с миром и природой. Они дают возможность перенести акцент внимания от удовлетворения материальных потребностей на высшие, духовные потребности. Современный миф способен не только восстанавливать систему ценностных координат, но и помогать индивиду корректировать свои поступки и отношения с людьми. Миф становится своего рода формой духовного общения современного человека. 
Было бы иллюзией думать, что мифы закрепляют эгоцентризм человека, дезориентируют его в мире своим сакральным характером. В прошлом именно сакральная функция мифа ограничивала его от других форм культуры: миф создавал представления о мире, которого нет, создавал сверхъестественные образы, которые изменяли сознание человека. Современная культура использует множество других способов для изменения сознания в нужную сторону. Телевидение, литература, живопись, музыка, кинематограф, реклама довольно часто навязывают человеку то или иное измененное состояние сознание. Мифы на сегодняшний день остаются тем немногим, что транслирует духовные ценности культуры.

Говоря о современных функциях мифа применительно к рекламе, мож​но выделить следующие:

· духовная функция, восстанавливающая или поддерживающая си​с​тему ценностных координат;

· коммуникативная функция, благодаря которой реклама способна сохранять истинность информации при наличии в ней несуществующих персонажей, нарушения временной и логической последовательности;

· функция сохранения культурных стереотипов и образов;

· функция знакового и символического моделирования природного и социального мира; 

· психологическая функция, стабилизирующая эмоциональность и экспрессивность современного человека.

Мифы в рекламе не только помогают современному человеку построить знаковую модель действительности, но и нивелируют порожденный ею внутренний конфликт самого человека. Можно сказать, что построенная по мифологическим законам реклама становится своего рода психотерапией для жителей эпохи постмодерна. Миф становится спасением для человека, уставшего от отсутствия стабильной системы духовных координат, живущего в ситуации ускользающих ценностей. 
Чем более подавляема в обществе личность, тем более она тяготеет к мифу. Таким образом, происходит восполнение ограниченности человеческих возможностей, освобождение от страхов перед неведомыми и неконтролируемыми процессами, происходящими в современной культуре. Страх перед завтрашним днем заставляет человека спасаться и прятаться в мире собственных фантазий. Мифы являются наиболее здоровым средством подобного спасения, кроме того, они позволяют индивиду сконструировать наиболее приемлемые для себя образы и границы будущего. 
Интерес к мифу обостряется в переломные периоды, причем не только периоды природных и социальных катаклизмов, философских кризисов, но и индивидуальных, психологических потрясений. Эпоха постмодерна как раз и являет собой кризисный пик, хочется верить, кульминацию, за которой неизбежно наступит снятие напряжения: социального и культурного, массового и индивидуального. Привыкшее к измененным состояниям, легко управляемое
извне сознание массового человека нуждается в разрядке без последствий для психики и культуры. Один из таких путей – индивидуальное и массовое творчество в контексте мифа. 
Реклама как миф – явление новое, что не мешает ему впитывать в себя всю многогранность функций мифа. В мире рекламы явления, предметы и образы существуют в виде случайной мозаики; границы между миром людей и миром вещей становятся размытыми; между человеком и предметным миром, его окружающим; в рекламном сообщении потребитель присутствует в качестве соучастника условно созданной рекламной реальности. Рекламная субкультура создает собственный метафизический мир, магически воздействующий на каждого из участников, поэтому человек, к которому обращена реклама, невольно оказывается «встроенным» в рекламный контекст, потребитель становится составной частью информационного или эмоционального образа рекламируемого товара. 
В результате сравнения особенностей мировоззрения и сознания «homo reclamus» с человеком мифологического мироощущения можно обнаружить ряд прямых соответствий. Таким образом, напрашивается вывод, что формируемое современной рекламой мышление и мировосприятие знаменует собой безусловный поворот современной картины мира в сторону ее мифологизации. Такие тенденции личности, как неспособность видеть причинно-следственные связи, магическое мировосприятие, характерная для мифологического мышления «сопричастность» являются типичными проявлениями одного из психических заболеваний – шизофрении. 

Однако, из этого не следует, что мифологизация рекламой картины мира потребителей непременно способствует деформации их психики. Критерием, превращающим мифологическое мышление в способ корректировки всевозможных деформаций сознания человека любой эпохи можно назвать переживание катарсиса, который возникает за счет вертикального, эстетического вчувствования в художественно созданную систему координат вечных ценностей. Потеря духовной системы координат при сохранении мифологичности мышления неизбежно влечет за собой патологию сознания или психики. В этом смысле можно сказать, что критерий художественности рекламного процесса, переориентация рекламы на рельсы искусства, в определенной степени, способствует оздоровлению общества и культуры. 
Любопытно, что особенности, характерные для постмодернизма, свойственны современной рекламе: стремление к разрушению традиционных форм; цитатность; эстетическая эклектичность; разрушение традиционных рамок морали и нравственности; ощущение мира как карнавала, игры смыслов и масок, иронии и беспорядка; ориентация на многоплановость восприятия, двусмысленность прочтения.

Современная реклама конструирует реальность потребителя, с помощью мифологических приемов структурирует его мир. Можно выделить следующие функции рекламы, структурирующей таким образом мир потребителя: формирование образных представлений о социальной престижности; вызывание ажиотажного отношения к тому или иному виду товара или услуги; «приручение» культуры с помощью технических, современных и старинных предметов. Все эти функции подчинены формированию нужного для социума функционирования каждого потенциального потребителя рекламной продукции. Привычка к функционированию заставляет человека окружать себя «функционально-при​рученными» вещами, носителями мифологических традиций, которые символически возвращают его в давно забытое прошлое, функционально не пригодными, но создающими их обладателю иллюзию сакральности своей повседневной жизни.

Реклама воздействует на психику потребителя, первую очередь тем, что создает нормативы социальной престижности. С помощью навязываемых социальных стереотипов, будучи элементом торговли и сбыта, реклама манипулирует потребностями в интересах поставщиков товаров и услуг. Реклама навязывает не только вещи и услуги, но и образ жизни, стиль поведения, досуга. Поддаваясь воздействию рекламы, потребитель меняется согласно на​вязанной ему идентичности, чувствует себя не тем, кем он является на самом деле, а тем, кем обязан быть согласно предлагаемому социальному стереотипу. 
Современная реклама ориентирует потребителя быть как все, ориентироваться на общепринятые цели и ценности. Превращая каждого в «человека из толпы», реклама создает иллюзию свободы двумя способами: освобождая от интеллектуальных усилий выбора и от ответственности за этот вы​бор. Таким образом, создается иллюзия социокультурного самоутверждения потребителей, выбор того или иного товара превращается в манифестацию со​циального статуса, разрушая общечеловеческие ценности и деформируя социокультурные смыслы. 
Реклама способствует рождению мифов не столько об окружающем мире, сколько о самом потребителе: о том, кем может стать человек, если он будет соответствовать предлагаемым рекламным образцам. Ори​ентация на постоянное сравнение себя с кем-то более престижным, страх не соответствовать навязанным извне имиджу и форме поведения, метаморфозы внутреннего «я» согласно манипуляциям рекламодателей деструктивно действует на психику потребителей, разрушает их картину мира. 

Воздействуя на архетипы сознания, которые настроены на понимание бытия как мифа, реклама заставляет потребителя воспринимать стереотипы социального бытия. Реклама, как и миф, помогает современному человеку легко и без усилий легко вписаться в систему координат современного мироустройства. Кроме адекватной ориентировки потребителя в социальном мире, реклама является способом его контроля и организации. Ориентация на общепринятые нормы имеет позитивное значение: позволяет потребителю чувствовать себя защищенным, сопричастным некоему общему «мы», формирует образы идентичности у представителей больших и малых социальных групп. 

Как правило, мифы в рекламе являются ложной мобилизующей системой, искусственно «вписывающей» массы в социальную реальность. В данном контексте, под «мифологизацией» понимается заведомое искажение реальности, превращение массового потребителя в объект политических и идеологических манипуляций. Однако существует потенциальная позитивная сторона ми​фологии, которая способна «выровнять» социальные искажения: сформировать позитивное мышление человека, разрушая агрессивные социальные модели для подражания. 
Мифотворчество в рекламе может стать ресурсом позитивной модернизации общества, реставрации утраченных «кирпичиков» психически здорового общества: патриотизма; профессионализма; гармонизации отношений между поколениями; правильного понимания долга и свободы; эстетического и художественного вкуса; основных постулатов психического и физического здоровья, реабилитации вечных ценностей бытия. Но это посильно лишь для рекламы высочайшего эстетического уровня. 
Тяга к сво​им корням, которые присутствуют в мифах, удовлетворяет потребность овладения знаками былого, осознания их и одновременного существования: быть только собой и желания – наследовать Отцу, происходить от Отца. Ж.Бодрийар считает, что современный человек не умеет сделать выбор между прометеевским проектом переустройства мира, которое требует поставить себя на место Отца, и, как следствие – ощущение «благодати происхождения от некоего пер​вородного существа». (35)
Бодрийар позиционирует рекламу как средство массовой информации, исключающее возможность ответа, и делающее невозможным любой процесс коммуникативного обмена. Этот вид не-коммуникации имеет своей целью социальный контроль, манипулирование и подавление. Реклама как один из видов массмедиа контролируется властью и манипулирует потребителем, современная форма массмедиа определяет тот или иной тип социальных отношений, структура которых переносится на форму и средство средств массовой информации.

В книге «Система вещей» Бодрийар, рассматривая силу рекламы, отмечал, что она базируется на вере массового потребителя – в рекламу. Корень этой веры – в так называемой «функции инфантильного одаривания», которая создает потребителю подобное мифу чувство сопричаст​ность, носящее в данном контексте социальный характер. Одним из действующих способов «вызывания» у потребителя мифической сопричастности является игра. (281)
Помочь культуре освободиться от разрушительных для нее тенденций: к доми​нированию, манипулированию, контролированию, обладанию может способность человека воспринимать «мир как дар», а не как «изделие». Потребности в переживании мифологических взаимодействий порождается нехваткой ощущения «мира как дара». 

Следует подчеркнуть, что использование мифологических технологий в искусстве рекламы не является регрессией в архаическое прошлое. Искусство рекламы способно стать прогрессией не только самих его творцов, но и зрителя, читателя, слушателя, предлагая им не потребительское, но творческое осмысление мира. 
Говоря об использовании в современной рекламе художественного мифологизма, можно выделить следующие способы его реализации: ориентация рекламы, на архетипические системы координат: дом, очаг, дорога, любовь, жизнь; притчеобразность рекламного сообщения; воссоздание в рекламном ролике «исторически правдивых», мифологических осей координат, в которые помещаются современные герои; помещение мифологического героя в современность; использование отдельных свойств мифологического мышления, например, смещение времени и пространства, появление двойника или тени; создание собственной мифологии. Мифотворческие технологии могут быть использованы в рекламе также в целях создания мифологического образа героя, – стать своего рода «раскруткой» пока еще не известного никому имени. Так рекламируются будущие «звезды» в мире классической и эстрадной музыки, живописи, литературы, театра и кино. 
Следуя логике основателей и последователей психоанализа, путь развития культуры – снятие напряжения между ее запретами и желаниями масс. Одним из таких древнейших способов является художественное воссоздание мифологических структур. Эти универсальные образы присутствуют в большинстве величайших произведений искусства, в том числе, наиболее интересной и художественной рекламе, а их анализ всегда был и остается предметом психологического, философского, культурологического анализа.
Отправной точкой оценки современной, «культурной» рекламы должен стать не уровень успешных продаж рекламируемого товара, а внутреннее удовлетворение, испытываемое практически каждым ее потребителем. Подчеркнем, речь идет не о тайном удовлетворении подавляемых бессознательных влечений, и не о манипуляции ими, а о приобретении крайне важного для любой культуры психологического достояния – духовного удовлетворения потребителя. 
Современная реклама по способу производства и функционирования является продуктом не художественно-эстетического творчества, а частью технического производства, задача которого – обеспечить спрос товару на рынке. Ориентация на широкого потребителя в современной рекламе на сегодняшний день себя утратила, в большинстве своем она не способствует сбыту товара и вызывает отторжение у тех потребителей, которым не безразлично ощущение целостного единства мира, собственная творческая в нем реализация и здоровая психика. 

Подчеркнем, что мы ни в коем случае не утверждаем, что мифотворческие технологии в рекламе – единственный путь сохранения и развития современной культуры и восстановления деформированного мировосприятия массового потребителя. Это один из путей, который способен сделать из человека – существа ищущего выгоду и потребляющего – существо чувствующее и создающее. 
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