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Постмодернизм как новейшая рекламная тенденция
Аннотация. Реклама подчиняется постмодернистской парадигме современного общества, однако теоретическая база для создания такой рекламы отсутствует. Цель данной статьи – выявить эту взаимосвязь, а также обозначить степень влияния основных особенностей постмодернизма на современную рекламу.

Ключевые слова: реклама, постмодернизм, гиперреальность, псевдореальность, рекламные тенденции
Abstract. Advertising is a subject to postmodern paradigm of modern society; still the theoretical basis for the creation of such advertising is absent. The purpose of this article - to reveal the correlation between postmodern and advertisement, as well as to indicate the degree of influence of the postmodern’ main features to modern advertising.
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В современной рекламе термин «постмодернизм» используется очень активно – это одна из новейших тенденций, которым рекламная кампания должна соответствовать, чтобы считаться успешной. Однако критерии, по которым рекламный материал можно отнести к постмодернистской направленности, крайне размыты. Выявление основных особенностей постмодернизма поможет выявить и основные черты постмодернистской рекламы. 
На данный момент состояние исследования конкретно проблемы постмодернистских тенденций в рекламе оставляет желать лучшего. Теме постмодерна как состояния общества и культуры на этот период посвящено достаточно большое количество литературы самой различной направленности, от серьезных фундаментальных трудов Петера Козловски и Маргарет Роуз до сравнительно легкой, рассчитанной на широкую аудиторию книги Ричарда Аппиньянези «Знакомьтесь: постмодерн». Однако на тему постмодернизма в рекламе трудов написано на порядок меньше. По большому счету, единственная работа, подробно описывающая постмодернистскую рекламу – книга М. Ковриженко «Креатив в рекламе» С одной стороны, это в значительной мере объясняется сравнительной новизной самого понятия «постмодернистская реклама»; с другой,  расхождением теории и практики – работники рекламных агентств не так уж часто пишут научные труды.

Очевидно, что реклама должна быть взаимосвязана с культурными течениями, господствующими в обществе, поэтому есть смысл подробнее рассмотреть механизмы этого взаимовлияния и взаимодействия, чтобы выяснить, как именно видоизменяются, перерабатываются, комбинируются и используются объекты культуры в рекламе.

С точки зрения практики, проведенная нами работа в какой-то мере поможет систематизировать работу креативных отделов рекламных агентств. Исследования в этой области позволят создать некую теоретическую базу, которая упорядочит и облегчит практическое применение основных постмодернистских принципов и техник в рекламе. 
Постмодерн представляет собой культурную эпоху, период, следующий за периодом модерна. Существует несколько точек зрения того, в каком соотношении между собой находятся модерн и постмодерн. Некоторые авторы придерживаются прямой трактовки этого термина: «пост» –  приставка, имеющая значение «после». Следовательно, постмодерн – период, пришедший на смену модерну. Однако, к примеру, Р. Аппиньянези и К. Гэррет в своей книге «Знакомьтесь: постмодернизм» утверждают, что постмодерн – не отдельный период,  а логическое продолжение модерна. 

Признанные теоретики постмодернизма Ж. Бодрийяр и Р. Барт рассматривают его как «испорченный модернизм», модернизм со знаком минус. В отличие от модерна, главной идеей которого было создание нового, пусть и являющегося в некоторой мере цитированием того, что уже было, то основа постмодерной парадигмы – это «эстетика симуляции» [Бодрийяр, 2006, с.46], эстетика копирования, это эпоха китча, предметности, превалирования формы над содержанием. Несколько иной точки зрения придерживалcя Ж.-Ф. Лиотар и У. Эко: он рассматривают постмодернизм как «модернизм в квадрате», успешно преодолевший серьезнейший кризис, в момент которого модернизм «разрушает образ, отменяет образ, доходит до абстракции, до чистого холста, до дырки в холсте» [Эко, 1988, с.199]. Дальнейшее развитие модернизма по пути самокритики, ироничного переосмысления прошлого, цитирования и пародирования, его история после этого самого кризиса и есть история уже постмодернизма. 

Момент зарождения постмодернизма как явления приходится на начало ХХ века – эпоху резкого скачка научно-технического прогресса, а значит, смены уклада жизни и мировоззрения человека. Значительные изменения происходят как в экономике, так и в общественной и культурной жизни общества: стремительно развиваются средства массовой информации, начинает формироваться сфера досуга и развлечений. В свете таких изменений особую актуальность приобретает «вопрос переосмысления сложившихся и уже устоявшихся ценностей, картины мира и места человека в этом новом "техническом" мире» [Петрова, 2001, с.47]. Произведения искусства этой эпохи отражают общественные настроения: они носят прикладной характер, что крайне редко до этого не наблюдалось раньше, художественная функция отныне стоит наравне с утилитарной. Искусство выходит из мастерских и становится частью человеческой жизни, ярко проявляясь в архитектуре, дизайне мебели, интерьера и ювелирных украшений.  При этом основной тенденцией является синтез черт искусства различных эпох и стилей – не просто комбинирование, а именно органический синтез, дающий в итоге самостоятельный, целостный художественный образ.
Основная парадигма постмодерна по своей сути является не чем иным, как усилением парадигмы модерна: оставаться в постоянном конфликте с господствующими в искусстве традициями. Вместе с тем в этом заключается основное противоречие, благодаря которому модерн собственно и «выродился» впоследствии в постмодерн.  

Теме постмодернизма посвящено множество работ, рассматривающих и характеризующих его и как исторический период, и как стиль, и как культурное явление. Так, Л. Г. Ионин выделяет несколько основных черт постмодерна как культурной эпохи:

1) Объективный анализ всего, что было когда-либо придумано и создано человеком. «Онаучивание» жизни и мира неизбежно приводит  к периодическим провалам технической мысли, возникновению процессов, которые человек не в силах контролировать – причем зачастую возникновение по вине самого человека. В качестве примера подобных процессов до сих пор во всех источниках обычно приводилась трагедия в Чернобыле, однако сегодня мы можем наблюдать еще более яркий пример: катастрофа на японской АЭС «Фукусима-1». Неспособность одной из самых технически развитых стран мира справиться с общемировой угрозой радиационного загрязнения заставляет усомниться в торжестве человеческого разума даже самых ярых сторонников прогресса во всех сферах жизни.

2) Глобализация, распространение однородных культурных образцов. Процесс глобализации отмечается во всех сферах общества: и в политике, и в экономике, однако культура как надстройка общества наиболее ярко отражает протекающие в нем процессы. Примеры однородности культуры можно видеть постоянно в повседневной жизни: это и господствующие параметры красоты, прививаемые телевидением и СМИ, и распространение различных субкультур в разных странах мира, и идентичность господствующих тенденций в культуре в целом. С одной стороны, это способствует становлению единого мирового  культурного сообщества; но с другой, есть опасность исчезновения национальных культур как таковых, что неизбежно приведет к обеднению и деградации культуры в целом.

3) Сжатие или просто исчезновение пространства (в психологическом, идеологическом смысле). Глобализации способствует активное развитие технологий и средств сообщения, в особенности Интернета, который позволяет приобщаться к чужой культуре, не выходя из дома. Отсутствие каких-либо временных и пространственных границ неизбежно создает ощущение деформации пространства или вообще исчезновения его как такового. Кроме того, Ричард Аппиньянези в своей книге также рассматривает искажение пространства в следующем контексте: большинство людей не имеют возможности проверить ту информацию о внешнем мире, которую передают им средства массовой информации, поэтому им приходится просто бездоказательно принимать ее на веру. Это, в свою очередь, создает возможность для манипуляций обществом. Впервые такую точку зрения высказал известный теоретик постмодернизма Ж.Бодрийяр: он утверждал, что Войны в заливе зимой 1991 года не было, «а был лишь ее гиперреальный образ на телевизионных экранах» [Ионин, 2000, с.268].
Ученова В.В. в своей книге «Реклама и массовая культура – служанка или госпожа?» рассматривает взаимосвязь и взаимовлияние современной рекламы и различных явлений современной массовой культуры. Согласно Ученовой, к важнейшим проявлениям постмодерна в культуре относится возникновение «различных вариантов протестного поведения… отторжение потребительских стереотипов, отживших форм» [Ученова, 2008, c.131]. Подобные изменения – основной признак постмодерна. Однако сама формулировка этого признака заставляет задать вопрос: каким образом культура постмодерна, являясь протестной по своей сути, не перерастает в контркультуру, а становится господствующей в обществе? Ответ на этот вопрос дает П.Козловски в своей работе «Культура постмодерна: Общественно-культурные последствия технического развития». Основная причина господства культуры постмодерна в современном мире заключается в смене культурной парадигмы общества: «господство в обществе технико-экономических теорий и решений сменяется преобладанием решений, ориентированных на контекст и обусловленных культурой» [Козловски, 1997, с.145].
Сложно однозначно сказать, постмодернистская парадигма ли влияет на рекламный креатив, или все-таки это реклама является основным двигателем для создания предметов искусства этой эпохи? Справедливее всего будет ограничиться тем утверждением, что они взаимосвязаны – и взаимосвязаны очень тесно. Но вопрос, что же все-таки было первично, остается открытым. 

Несомненно, что современный рекламный креатив черпает вдохновение в окружающем мире – но для современного человека под окружающим миром подразумеваются уже не природа или другие люди, а информационный поток, ставший неотъемлемой частью жизни. Сознание людей ХХI века свободно воспринимает такие колоссальные объемы информации, о которых еще лет пятнадцать-двадцать назад никто и помыслить не мог. Изменились законы интерпретации, поэтому изменились и правила, по которым создается реклама.

Реклама эпохи постмодернизма, как это ни странно, имеет глубокие связи с творчеством. Об этом уже было упомянуто выше – в связи с симулякрами и вариантами условности. Рассмотрим более подробно понятие вариантов условности. К примеру, обычная кухня в рекламе моющего средства – вариант условности. Это инсталляция, всего лишь некий образ кухни, которой не существует и никогда не существовало в реальности. Причем этот образ идеализирован в соответствии с представлениями потребителя о кухне, и имеет мало общего с действительностью. Этим достаточно грубым и простым примером определяется вся сущность постмодернистской рекламы: образ не соответствует реальности, желаемое выдается за действительное, отсутствие за присутствие. 

Мы вплотную подошли к ключевому понятию рекламы постмодернистской направленности: гиперреальность, или псевдореальность. Термин был введен Ж.Бодрийяром, и он же дал определение этому понятию: «симуляция того, что никогда реально не существовало…техническим безумием совершенного и сверхточного воспроизведения».  Суть Бодрийяр определил достаточно давно, однако полноценное формирование и существование подобного явления стало возможно только в современном мире, мире Интернета и высоких технологий. 
Раньше и ярче всего культ псевдореальности проявился в США, где и зародилась современная реклама. Уже в семидесятых годах прошлого века для американского потребителя стала нормой ситуация, когда «фантазия реальнее реальности, а оттиски убедительнее оригиналов», и в целом «псевдореальность более интересна и более приемлема, чем естественность» [Boorstin, 1963, p.45]. Более того, можно однозначно сказать, что псевдореальность более валидна, чем естественность – ее можно и нужно «приготовить за деньги», она согласована с массовыми ожиданиями; более того – в какой-то момент она начинает определять и диктовать их. 

В эпоху постмодернизма грань между рекламой и искусством стирается. Искусство пропитывают закономерности рекламы и маркетинга, автор как никогда зависим от аудитории, и в конце концов неизбежно так или иначе превращается в продавца своего творчества. И напротив – реклама перестает быть просто информацией, побуждением, но становится целым действом, в которое активно вовлекается потребитель.

М. Ковриженко выделяет следующие основные признаки постмодернизма, практически все из которых могут быть применены к постмодернистской рекламе [Ковриженко, 2004, с.133]:

1. Неопределенность, включающая в себя все виды неясностей, двусмысленностей, разрывов повествования, перестановок. Неопределенность текстов приводит к возникновению так называемых «пустот». Пустоты – это те «интерпретации, которые существуют, но не обозначены в тексте» [Ильин, 2001, с.134]. Зачастую смысл рекламного сообщения возникает не за счет текста, а именно за счет таких «пустот». «Пустоты» могут подразумевать самые различные скрытые смыслы, но, как показывает практика, в рекламе «пустоты» чаще всего тесно связаны с сексуальным подтекстом. Понимание «пустот» обычно основано на архетипах – универсальных врожденных мотивах и ассоциациях, хранящихся в коллективной памяти человечества.  Поэтому реклама, на первый взгляд не имеющая явного смысла, может, напротив, оказаться довольно глубокой в плане архетипов.

2. Фрагментарность. Художник-постмодернист занимается деконструкцией, предпочитает коллаж, монтаж, используя готовый или расчлененный текст или изображение. Степень взаимосвязанности различных частей, равно как и искажения смысла, может быть самой различной – все зависит от заложенной идеи и от того, насколько умело художник может передать ее. Фрагментарность, в свою очередь приводит к неопределенности, о которой было сказано выше. Фрагментарность в рекламе – отдельная тема. Крайне ярко она проявляется в рекламных видеороликах. Недостаток эфирного времени, отпущенного для ролика, вынуждает вырезать все лишнее, кроме тех кадров, которые несут потенциальную смысловую нагрузку. Время и пространство сжимается, единой линии повествования уже нет. 

3. Деканонизация, относящаяся ко всем канонам и всем национальным условностям – основа постмодернистской рекламы. Снижение образов, развенчание идеалов, слом стереотипов – все это в изобилии встречается в самых разных формах, вплоть до полного отрицания и впадения в крайности. Маргинальность, особенно в отношении морали и нравственности, в эпоху постмодернизма приобретает, по мнению И.Ильина, «статус центральной идеи, выразительницы духа своего времени» [там же, с.198]. 
4. Безликость, поверхностность. Отчасти это является результатом фрагментарности – оторванные от контекста, символы и артефакты своих эпох не могут нести тот же глубокий смысл, который был заложен в них раньше. К тому же фрагментарность предполагает копирование, что также мало способствует аутентичности произведений. Артефакты такого плана часто возникают из образов, почерпнутых, как это ни странно, именно в рекламе, в культуре общества потребления. В результате интерпретации в качестве предметов искусства по идее приобретают новый смысл, становятся чем-то потенциально иным, однако это кажущаяся глубина, возникающая все из-за тех же «пустот», отсутствия заложенного смысла в принципе. 

5. Представление непредставимого, непредставляемого. Материализация, признание телесности и формы наравне с содержанием – одна из тенденций постмодернизма. В рекламе она ярко проявляется несколько в другом аспекте: это прежде всего символическое изображение эмоций и чувств. Речь идет не столько об их символах и атрибутах, сколько именно о телесном изображении нематериального. 

6. Ирония, насмешка. Переосмысление идеалов и доктрин прошлого через призму постмодерного мировоззрения неизбежно ведет к осознанию собственной ограниченности  в прошлом – в этом и заключается идея прогресса. Стремление разрушить заложенные основы посредством демонстрации несерьезности всего, что было раньше, привносит во все произведения постмодерна юмористический оттенок. Высший пилотаж – умение бренда посмеяться над самим собой, собственным имиджем и собственной же рекламой. Такое может позволить себе лишь крупный бренд, крепко держащий свои позиции, имеющий ясный однозначный имидж. 

7. Гибридизация, или мутантное изменение жанров, порождающее неясные формы «паралитературы», «паракритики», «нехудожественного романа». С одной стороны, это явление несет явно позитивные последствия: в живописи, графике, литературе появляются такие произведения, которые не могли возникнуть раньше ни при каких обстоятельствах. С другой – неминуемо ведет к размыванию жанров до такой степени, что они вообще перестают поддаваться классификации. Что касается рекламы, скрещивание жанров здесь в основном проявляется в соединении «высокого» и «низкого» – как в оформлении, так и в стиле.  

9. Перфоманс, участие. Деканонизация жизни происходит через ее театрализацию – разделения на актеров и зрителей, авторов и читателей отныне нет, каждый может и, более того, должен принимать участие в происходящем вокруг. Постмодерн по своей сути и есть пародирование, игра. Задача постмодерного рекламного сообщения – не просто привлечь внимание, а, так или иначе, вовлечь потребителя в процесс. Можно смело говорить, что при таком раскладе BTL и различные производные от него становятся основными инструментами  рекламы.
10. Конструктивизм. Постмодернизм конструирует реальность. Самопознание и саморазвитие человека ставится во главу угла, в отличие от сциентизма модерна. В рекламной реальности человек эпохи постмодерна – это, как ни странно, совершенный эгоист. Ему нужно нечто – рекламируемый продукт – и он готов получить это нечто любой ценой, и подобное поведение активно поощряется. Более того, не просто поощряется, оно становится моделью поведения. Бесконечный парадокс современной рекламы и общества потребления в целом: с одной стороны, человек действительно сам конструирует свою реальность так, как считает нужным. С другой, по факту конструировать он может лишь из тех элементов, которые ему предлагаются, а выбор достаточно ограничен. Так что конструктивизм в контексте постмодернистской реальности – понятие весьма зыбкое.

Безусловно, несмотря на свою эклектичность, реклама постмодерна имеет свои четкие особенности и закономерности. В целом большинство современных рекламных материалов соответствуют стилевой концепции постмодернизма, однако это не означает, что их авторы в полной мере осознают этот факт.
Что касается дальнейшего развития темы, стоит заметить, что реклама, искусство и общество в целом не стоят на месте, и в настоящий момент на смену постмодернизму приходит новое течение, так называемый пост-постмодернизм. По своей сути это – «обратная пародия» на постмодернизм, использование всех его приемов абсолютно всерьез, очищение их от иронии. Никаких данных об использовании пост-постмодернизма в рекламе на данный момент нет, и сложно пока делать какие-то выводы относительно этой тенденции.
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