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В статье предпринята попытка рассмотрения особенностей 
рекламы в современном “медийном обществе”, где средства 
массовой коммуникации уже опережают информационные 
потоки, доминируя, как средство (коммуникация, как передача 
информации), над тем, что должно быть содержанием и 
сущностью (информация как таковая). Феномены “реклама” 
и “креативность” представлены в новом антиномичном 
соотношении - как симбиотичные единицы и, в то же время, как 
отрицающие по сути свою природу в “обществе медийного типа”. 
Первичный анализ антиномий “медийного общества”, в котором 
коммуникация довлеет над информацией и субъективностью, 
открывает новые направления дальнейших изысканий.
Ключевые слова: реклама, креативность, медийное общество, 
коммуникация, информация, антиномии современного общества.

У статті здійсненана спроба розгляду особливостей реклами в 
сучасному “медійному суспільстві”, де засоби масової комунікації 
вже випереджають інформаційні потоки, домінуючи, як засіб 
(комунікація, як передача інформації), над тим, що повинно бути 
змістом і сутністю (інформація як така). Феномени “реклама” 
і “креативність” представлені в новому антиномічному 
співвідношенні - як сімбіотічні одиниці і, в той же час, як такі, що 
заперечують по суті свою природу в “суспільстві медійного типу”. 
Первинний аналіз антиномій “медійного суспільства”, в якому 
комунікація тяжіє над інформацією і суб’єктивністю, відкриває 
нові напрямки подальших розвідок.
Ключові слова: реклама, креативність, медійне суспільство, 
комунікація, інформація, антиномії сучасного суспільства.
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С

оциальный континуум жизни в 
ХХІ веке все более приобретает 
признаки коммуникационного, 
медийного, становясь миром, со-

циумом, городом, домом, внутренним 
«Я» - коммуницирующим, пребываю-
щим в коммуникации, принимающим 
и передающим, но – созидающим ли?

Феномен «медийного общества»
Современное общество ученые 

определяли по-разному: постинду-
стриальное (Д. Белл), пост-буржуазное 
(Дж. Литхейм), пост-модерное (А. Эт-
циони, Ф. Лиотар), пост-идеологи-

ческое (Л. Файер), пост-нефтяное, пост-
либеральная, пост-коллективистское, 
«третьей волны «(О. Тоффлер) и даже 
общество «конца истории» (Ф. Фуку-
яма). Ученые практически продемон-
стрировали единство в добавлении к 
своим определений префикса «после» 
(post-), тем самым давая характеристи-
ку эпохе, наступившей как заверше-
ние определенного значимого этапа в 
жизни человечества.

Однако, одним из выдающихся 
компонентов этого этапа «завершен-
ности» можно считать формирование 
так называемой медиа-направленности 

The article attempts to review the features of advertising in today’s 
“media society”, where the means of mass communication have ahead 
of information flows, dominating, as a means of (communication as 
the transmission of information) about what should be the content and 
essence (information as such). The phenomena of “advertising” and 
“creativity” are presented in a new antinomy ratio - as a symbiotic unit 
and, at the same time as denying in fact their nature in the “society of 
the media type.” The primary analysis of antinomies “media society”, 
which dominates the communication of information and subjectivity, 
opens up new directions for further research.
Key words: advertising, creativity, media, society, communication, 
information, antinomy of modern society.

«… Я люблю работать над отходами, 
делать из отходов вещи. Я всегда считал, 

что у выброшенных вещей, которые, 
по общему мнению, никуда не годятся, 

огромный потенциал – из них можно 
сделать что-то очень смешное. Это как 

переработка отходов. Я всегда думал, что в 
отходах масса юмора…»  

(Э. Уорхол. Философия Энди Уорхола  
(от А к Б и наоборот))



362

МІЖНАРОДНІ ЧЕЛПАНІВСЬКІ ПСИХОЛОГО-ПЕДАГОГІЧНІ ЧИТАННЯ

сознания, которое переориентирует 
человека на восприятие уже готовых 
образов через средства массовой ком-
муникации. Стоит обратить внимание 
– уже не информации, а именно ком-
муникации…

Мировая электронная глобализа-
ция и влияние средств массовой ком-
муникации  на каждую сферу жизни 
человеческого сообщества привели к 
формированию новых ценностей, не-
отрывно связанных со средствами мас-
совой коммуникации и в большой сте-
пени ими же и сложенных. На сегодня 
можно констатировать появление та-
кого феномена, как общество массово-
го потребления информации. Именно 
это открыло возможности одновре-
менного воздействия на огромные 
массы людей и в значительной степе-
ни формированию будущих действий 
этих масс, и в том числе – манипуля-
ции обществом. 

Несмотря на технический прогресс 
и высокое развитие информационных 
технологий, улучшение условий жиз-
ни и развития демократии, человек 
остался человеком и сохранил в себе 
извечное стремление к власти и на-
живе. Но развитие демократии пред-
полагает необходимость завоевания 
доверия избирателей для получения 
необходимого количества голосов и 
прохождения к властным структурам. 
Или же – завоевания доверия потре-
бителей для выбора и приобретения 
конкретного продукта, товара или ус-
луги среди множества других. Именно 
это и привело к развитию и использо-
ванию манипулятивных технологий 
в ходе предвыборных кампаний или 
– в сфере потребления. Манипуляция 
массами людей предполагает исполь-
зование любых средств, которые спо-
собны повлиять на человека нужным 
образом и стимулировать его к опре-
деленным действиям. Однако, следует 

обратить внимание на факт манипу-
лирования не только информацией, 
но и средствами коммуникации – что 
значительно расширяет манипулятив-
ные возможности такого типа воздей-
ствия.

Профессор Мельбурнского уни-
верситета Скотт Маккуайр, автор уже 
нашумевшей книги «Медийный го-
род», особым образом характеризует 
современное общество именно через 
анализ его коммуникационных харак-
теристик. Социолог Виктор Вахштайн 
квалифицирует взгляд Маккуайра как 
таковой, который вскрывает природу 
современного города и общества, вы-
зывая при этом, ни больше ни меньше, 
чувство страха и даже жути. Вайштайн 
пишет так: «благодаря Фрейду в лите-
ратуре хорошо описан феномен «жут-
кого».  Жуть – это ощущение, которое 
появляется у вас, когда что-то до боли 
знакомое вдруг открывается с неиз-
вестной стороны — предстает в облике 
чего-то зловещего и непонятного. Как 
если бы вы протянули руку, чтобы по-
гладить свою кошку, и вдруг поняли, 
что это не ваша кошка (да и не кош-
ка вовсе). Фрейд обратил внимание 
на этимологию «жуткого» в немецком 
языке — unheimlich, дословно «недо-
машнее». Австралийский исследова-
тель Скотт Маккуайр распространил 
фрейдовскую теорию жути на совре-
менные города — города, которые уже 
не являются тем, чем кажутся, и ко-
торые стремительно перестают быть 
домом для своих жителей» [3]. Это ли 
чувство – чувство жути – может и дол-
жен вызывать у современного челове-
ка современный ему город или обще-
ство в целом?

Книга Маккуайра началась с ис-
следовательского вопроса: что будет, 
если разместить на городских площа-
дях множество гигантских экранов, 
заданного Австралийским исследова-
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тельским комитетом. И вызвала к по-
явлению интереснейшее исследова-
ние о том, как изменение городского 
пространства связано с техническим 
прогрессом, а система человеческих 
отношений – с последствиями и того, 
и другого. Если в начале прошлого 
столетия эта связь воспринималась 
буквально: город-конвейер, город-ма-
шина, город-робот (как показано это 
в фильме «Метрополис» Фрица Лан-
га, 1927), когда казалось, что развитие 
техники непременно уничтожит го-
родскую рутину, подчинит ее машин-
ному ритму, то по прошествии ста лет 
«вместо унифицированных домов и 
людей мы видим хипстеров, фотогра-
фирующихся на фоне обшарпанных 
городских зданий, обилие стрит-арта 
и перегрузку пространства медийны-
ми образами» [5]. 

Технический прогресс, по мнению 
Маккуайра, пошел другим путем,  «се-
годня его символ не город-конвейер, а 
городское селфи. Что это означает для 
философии и социологии города? Мы 
уже не можем представлять отноше-
ния между техническим прогрессом 
и городом как отношения «палача» 
и «жертвы». На смену старой идее о 
том, что непривычное убивает знако-
мое (со знаком «плюс», как в классиче-
ских утопиях, или со знаком «минус», 
как в антиутопиях ХХ века), приходит 
иной троп: непривычное прикидыва-
ется знакомым, знакомое удваивается 
(как в медийных образах городского 
пространства), становясь незнакомым. 
Логика медийного города — логика 
удвоения пространства в его репре-
зентации. Это логика не парадокса, а 
тавтологии» [3].

По Маккуайру, «конвергенция 
средств массовой коммуникации, ко-
торые становятся все более мобильны-
ми, быстрыми и почти вездесущими, 
с городским пространством стала ос-

новой для определенного социально-
го опыта… Современный город – это 
медийно-архитектурный комплекс, воз-
никающий в результате распростра-
нения пространственных медийных 
платформ и создания гибридных про-
странственных ассамблей… В этом 
смысле понятие «медийный город» 
призвано подчеркнуть роль медий-
ных технологий в динамичном про-
цессе производства современного го-
родского пространства» [5, с. 10]. Но 
то же самое можно (и следует) сказать 
о современном обществе в целом – об-
ществе, приобретающем и имеющем 
признаки «медийного общества».

Реклама, Креативность и Вообра-
жение

Реклама и креативность в современ-
ном обществе – почти социальные 
тренды, определяющие способ пове-
дения и существования в нем. Они 
имеют разную природу – обществен-
ную, социальную (в первом случае) 
и – индивидуальную, глубинную (во 
втором), однако в симбиотичном взаи-
модействии претерпевают одинаково 
важные сущностные преобразования 
и изменения. В центре этих измене-
ний – изменение коммуникации как та-
ковой.

Дж. Гербнер, а за ним Г. Г. По-
чепцов [1999], называет три главных 
этапа в развитии коммуникации: до-
индустриальный, печатный, теле-
визионный. Доиндустриальный этап 
коммуникации характеризуется та-
кой организацией процесса обще-
ния, который может быть выражен в 
формуле: общение «лицом к лицу». 
Такой процесс общения был присущ 
всему сообществу и выглядел пре-
имущественно межличностным, ин-
терперсональным, коммуникацией, 
проходившей в форме диалога или 
монолога. Печатный этап связывается с 
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первой индустриальной революцией, 
с возникновением массового общения,  
сделавшего жизнь плюралистичной. 
Телевизионный (аудиовизуальный) этап 
появился благодаря второй индустри-
альной революции, когда модели по-
ведения приобретались до того, как 
люди учились читать.

По нашему убеждению, изменение 
этапов развития коммуникации следу-
ет видеть не столько в индустриальных 
революциях, сколько в психологической 
перестройке коммуникаторов, толчком 
к чему, конечно, были разного рода 
революции и общественные изме-
нения. Изменение и возникновения 
различных видов коммуникации есть 
внутренней потребностью человека 
и общества в целом. Эта потребность, 
безусловно, формируется под влияни-
ем внешних факторов общественного 
развития.

Первым внешним фактором, ко-
торый изменил характер общения, 
было возникновение письма. Допись-
менное, или устное, общение было 
единственно возможным видом ком-
муникации на ранних этапах разви-
тия человечества. На дописьменном 
этапе преобладала межличностная и 
групповая коммуникация. Коммуни-
кативный процесс носил характер не-
посредственного диалогического меж-
личностного общения или общения с 
малой группой, группового общения. 
Письменный этап коммуникации ус-
ложнил коммуникативный процесс, 
сделал его опосредованным, дискрет-
ным в пространстве и времени, стиму-
лировал возникновения такого вида 
общения, как публичное; в то же вре-
мя закладывались основы массовой 
коммуникации, которая на печатном 
этапе получила развитие.

Аудиовизуальный этап коммуни-
кации усилил процессы массового ко-
муницирования. С переходом на этап 

электронно-медийный, массовая ком-
муникация претерпела процессы гло-
бализации, стала причиной возник-
новения виртуальной коммуникации 
– общения, когда процессы передачи 
и получения информации перепле-
таются во времени и пространстве, а 
коммуникант в то же время выступает 
в роли коммуниката.

Таким образом, развитие рекламы 
можно тесно связать и с эволюцией 
коммуникативного процесса в целом, 
а если точнее, то с развитием рыночно-
медийной коммуникации.

В контексте этих изменений ре-
клама приобретает особую функцию 
социального, общественного, товарного 
и т.п. посредника, которая с течением 
времени все более усиливается, модер-
низируется, диверсифицируется, апел-
лируя, тем не менее, прежде всего к глу-
бинным, субъектным характеристикам 
человека (главного реципиента в данном 
процесее) – его креативности, художе-
ственному (и не только) воображению.

По Маккуайру, «воображение и 
устремления людей постоянно опере-
жают уровень существующих техно-
логий, несмотря на то (или благода-
ря тому), что развитие техники идет 
чрезвычайно быстрыми темпами. Вот 
лишь один пример: всем известно, что 
компьютерная отрасль уже несколь-
ко десятилетий переживает взрывной 
рост. В первом номере журнала Wired, 
вышедшем в 1993 году, Фредерик Дэ-
вис отмечал: если бы в последние 20 
лет автомобильные технологии разви-
вались такими же темпами, ваша ма-
шина разгонялась бы до 500 000 миль 
в час, галлона бензина ей хватало бы 
на миллион миль, а стоила бы она не 
больше тысячи долларов» [5].

В то же время, «после Второй ми-
ровой войны и с возникновением ки-
бернетической парадигмы столкно-
вение человека и машины все чаще 
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стало фигурировать в виде киборга. 
Киборг не человек и не машина в тра-
диционном смысле слова, а гибридное 
существо. В нашумевшем «Манифе-
сте киборга» (1984) Донна Харауэй 
позаимствовала этот термин, чтобы 
описать, что происходит с личностью 
в культуре, быстро подвергающейся 
компьютеризации: «К концу XX века 
– к нашему времени, мифическому 
времени – мы все стали химерами, тео-
ретически обоснованными и промыш-
ленно произведенными гибридами 
машины и организма – одним словом, 
мы стали киборгами» (Haraway 1991: 
150). Кибернетическая парадигма ока-
зала большое влияние на направлен-
ность научных исследований, особен-
но в области биотехнологий. Проект 
«Геном человека» получил солидное 
финансирование, позволившее в се-
редине 2000 года, с опережением гра-
фика, завершить этап предваритель-
ной расшифровки генома, и это стало 
возможным благодаря восприятию 
живого организма как автоматической 
системы, управляемой генетической 
программой, где ДНК выступает в 
виде кода кодов. В этом же духе Уол-
тер Гилберт говорит о цифровом акте 
сотворения, утверждая, что когда-ни-
будь «можно будет вынуть из кармана 
компакт-диск и сказать: “Вот человек 
– это я”» (Gilbert 1992: 96). Такова но-
вая концепция персональных инфор-
мационных носителей: и сам человек 
– информационный носитель. [5]

Действительно, изменилось обще-
ство, социум, способы и формы ком-
муницирования, но изменился и сам 
человек… Не смотря на «глубинность» 
(практически, думалось бы, неизмен-
ность) неких внутренних характери-
стик и качеств, и они претерпевают 
изменения… И, конечно, этому спо-
собствует, и этим «пользуется» совре-
менная реклама.

Сейчас можно часто услышать: «эра 
скучной и однообразной рекламы 
уходит в прошлое. Современный биз-
нес делает ставку на креативность ре-
кламы». Или – «современная реклама 
– это материализованное искусство». 
Или – «художественные характеристи-
ки рекламного продукта – ныне глав-
ный его конкурентный козырь», и т.п.

Реклама и Искусство: от реально-
го к символическому… и наоборот

Искусство – одна из древнейших 
форм общения человека с миром, с 
помощью которого в контекст куль-
туры вводятся фрагменты реальной 
жизни. Первые следы человека на зем-
ле связаны с творчеством. Искусство 
сопровождало человечество на всем 
его пути, изменяясь вместе с измене-
нием представлений человека о себе 
и окружающем мире. Но суть эстети-
ческого опыта, своеобразной «игры» 
искусства с реалиями повседневной 
жизни, заключается не в побуждении 
к восхищению той самой повседнев-
ной жизнью. 

Важнейшим принципом существо-
вания искусства как такового является 
то, что оно является определенным 
каркасом для формирования челове-
ческой способности к восприятию. Ху-
дожественное произведение выстраи-
вается как на рациональном, так и на 
иррациональном уровне, тем самым 
заставляя индивида воспринимать 
данное произведение на двух уровнях. 
Это формирует как объективное, так 
и субъективное впечатление. Человек 
пропускает через призму этих уров-
ней собственное мировосприятие, де-
лая выводы и внося (при необходимо-
сти) коррективы. 

Именно эстетический опыт игра-
ет одну из ведущих ролей в форми-
ровании восприятия человеком соб-
ственного «эго» и окружающего мира, 
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определения своего места в этом мире, 
соотношения с другими членами со-
циума. Ведь, как отмечал Юрий Лот-
ман, «всякое искусство в тот или иной 
мере обращается к чувству реальности 
аудитории». И, следовательно, застав-
ляет человека в той или иной степени 
проектировать увиденное и услышан-
ное на собственную жизнь или жизнь 
социума.

Развитие мирового искусства, как 
известно, движется не только по спи-
рали, но и по синусоиде. Это мож-
но заметить рассматривая основные 
этапы становления искусства начи-
ная с доисторических времен. Снача-
ла художники пытались изобразить 
окружающий мир, фигуры людей и 
животных, их движение. Иногда это 
удавалось сделать достаточно точно. 
Затем наступает момент, когда реа-
листичные картинки превращаются в 
непонятный набор черточек, точек и 
аморфных фигур. Можно рассматри-
вать это как деградацию человечества? 
Вряд ли. Просто от изображения внеш-
него мира человек перешел к попыткам 
изобразить мир внутренний, искусство 
становится символическим. Через сим-
волы люди воспринимали связь души 
и тела. 

Эстетический аспект искусства 
катализирует процесс просмотра и 
переоценки человеком собственных 
и общественных ценностей. Искус-
ство подталкивает мысль к свершению 
определенного круговорота, тем са-
мым создавая условия для того, чтобы 
«сознание было каждый раз заново» 
(М. Мамардашвили), а это – одно из не-
обходимых условий для становления 
культуры как многомерной проекции 
мышления и жизни социума. Итак, 
практически естественно, что сегодня 
искусство использоваться и в манипу-
ляционных процессах, ведь его воздей-
ствие на человека тяжело переоценить.

Для примера стоит вспомнить древ-
неримский лозунг «Хлеба и зрелищ!». 
Как показала история - зрелища име-
ли даже более сильное воздействие, 
чем хлеб и популярность у народа, а, 
следовательно, политическое преиму-
щество получал тот сенатор, который 
устраивал пышные представления и 
игры. Не раз случалось, что сильней-
шие гладиаторы получали такую ​​лю-
бовь и уважение народа, становились 
главарями народных восстаний.

Сегодня в мире сложилась ситуа-
ция, когда определенные ценности, 
нормы и идеи постепенно распростра-
няются на большинство регионов зем-
ного шара, когда мы говорим о «ми-
ровом сообществе» и глобализации, 
когда образуется совершенно новый 
вид общества – вне-культурный или 
кросс-культурный. Ценности стано-
вятся все более генерализованными, 
причем не только общечеловеческие, 
но и бытовые, повседневные. И важ-
ный инструмент в этом – принадле-
жит рекламе.

Креативная реклама
Как отмечалось выше, С. Макку-

айр, описывая современный город и 
признавал за ним в качестве ведущих 
признаки прежде всего медийного, 
коммуницирующего пространства.  
Один из ключевых инструментов су-
ществования которого – рекламное 
воздействие. Чем же становится оно 
сегодня? Возможно ли противостоять 
его влиянию, когда само оно стремит-
ся к манипуляции?

Энди Уорхол как-то поделился 
откровением: «Я обожал работать в 
рекламе, мне говорили, что делать и 
как делать, и оставалось только вне-
сти свои коррективы, а мне говорили: 
да или нет. Тяжело, когда приходится 
придумывать безвкусные вещи и ре-
ализовывать их самостоятельно. Ког-
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да я думаю о том, кого мне больше 
всего хотелось бы нанять на работу, 
я думаю, это был бы начальник. На-
чальник, который говорил бы мне, что 
делать, потому что это очень облегча-
ет работу»  [9]. Так что же такое рекла-
ма «изнутри»? Чей на самом деле она 
продукт – корпорации, рекламного 
агентства, копирайтера? Чье воздей-
ствие транслируется?

По мнению М. Ковриженко, рекла-
ма относится к самым удивительным 
и загадочным феноменам всей сферы 
масс-медиа. Так считает, например, 
Никлас Луман – известный социо-
лог и исследователь особенностей со-
временного общества. Современная 
реклама «работает в условиях пере-
насыщенного коммуникативно-пред-
метного поля, медиатизированного 
интерактивного общества, пронизан-
ного миллионами каналов коммуни-
кации, в агрессивной коммуникатив-
ной среде. С этим связаны многие ее 
проблемы и до сих пор не разрешен-
ные загадки. Реклама как глобальная 
коммуникация может быть понята 
только новой теорией. Отмечу, что в 
рекламе отрабатываются новые техно-
логии появления нового. Например, 
компьютерная графика, теория имид-
жа, или имиджелогия, обязаны своим 
рождением рекламе. Также связаны с 
рекламой теория позиционирования, 
развитие интегрированных маркетин-
говых коммуникаций, брэндинга» [4]. 

В свою очередь, реклама харак-
теризуется «применением множе-
ства мультикультурных символов, 
интертекстуальностью, полисемией 
(многозначностью). Она использует 
«игровой» принцип, что нередко вы-
ражается в подчеркнуто ироничной, 
игровой подаче рекламного сообще-
ния. Новая современная реклама сей-
час рассматривается не как механизм 
принуждения потребителя к выпол-

нению желаемого действия, а как 
обольщение, «совращение» реклам-
ным дискурсом. «Соблазнять – значит 
умирать как реальность и рождаться в 
виде приманки. Стратегия обольще-
ния – это стратегия приманки…» – пи-
сал в своей работе «Соблазн» извест-
ный французский культуролог Жан 
Бодрийяр. Реклама создает соблазни-
тельный визуальный ряд (visuals) кра-
соты, богатства, любви, несокрушимо-
го здоровья, мощной сексуальности, 
чтобы наверняка заставить вас ассо-
циировать это с определенной мар-
кой, брэндом. Современная реклама 
стремится найти способ привлечь, а 
затем соблазнить, завоевать потенци-
ального потребителя. Обольщение в 
современной рекламе часто проис-
ходит путем иллюзорного виртуаль-
ного изображения (неизобразимого), 
происходит искусственная дереали-
зация окружающего мира и констру-
ирование «видимостей реального», 
получивших название симулякров. 
Реклама участвует в формировании 
масс-медийной реальности [4]. 

Какой именно реальности? Для 
кого она – «реальность», а для кого 
она же становится «вымыслом»? Как 
человеку сориентироваться в хитро-
сплетении этих антиномий, напря-
мую «работающих» с его глубинной 
сущностью, подавляющих ее или 
– актуализирующих и гиперболизи-
рующих некоторые из мотивов, «де-
форматируя» и «де-фрагментируя» 
подлинную природу «Я»?

Еще в 1880-х годах, по Маккуайру, 
когда фотография была впервые по-
ставлена на промышленные рельсы и 
«стала публичной (снимки печатались 
в газетах и распространялись в виде 
открыток), поразительная способ-
ность камеры «похищать» визуальные 
обличья вещей и переносить их в но-
вые контексты высветила обескуражи-
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вающую нестабильность связи между 
объектом и его образом. Нарастало 
осознание неспособности современ-
ных знаков закреплять смысл, и из-за 
этой неустойчивости позитивистская 
модель знания дала трещину в самой 
своей сердцевине. Научное видение 
мира, согласно которому фотогра-
фия в середине XIX века была с энту-
зиазмом провозглашена объективной 
истиной, все больше подрывалось 
радикальной разношерстностью со-
временных изображений (Kracauer 
1995: 58). Согласно Хабермасу, амби-
валентность фотореализма служит 
основой современных форм полити-
ческой легитимации (Habermas 1989). 
Вера в способность визуальных обра-
зов приблизить нас к реальности под-
рывалась растущим подозрением, что 
медиа – это завеса, укрывающая реаль-
ное. Противоречие между массивом 
технических изображений и смысло-
вой нестабильностью, вытекающей из 
возможности манипулировать этими 
образами, воспроизводя их в разных 
контекстах, так и не было снято. На-
против, оно систематически переноси-
лось на каждую новую волну изобра-
зительных технологий – фотографию, 
кино, телевидение, виртуальную ре-
альность, – вновь и вновь порождая 
опасения, что образы заменят реаль-
ность. Эта амбивалентность лишь 
усилилась в «дивном новом мире» 
цифровых изображений. Когда мы 
увидели, как на наших глазах Майкл 
Джексон превращается в пантеру, а 

Сэм Нилл бежит от стада динозавров 
в «Парке Юрского периода», вышед-
шем на экраны в 1993 году, – иначе 
говоря, когда мы смогли лицезреть ре-
алистичные, как на фото, движущиеся 
изображения несуществующих вещей, 
– узел, связывающий технические изо-
бражения, реализм и восприятие, уже 
не может быть прежним» [5].

Сосредоточив внимание на амби-
валентности социального и культур-
ного опыта, созданного новыми ме-
дийными технологиями, мы можем 
квалифицировать пространство ме-
дийного города как сферу дублиро-
вания и замещения. Это позволит нам 
также сделать акцент на различных 
темпоральных характеристиках ме-
диа – запоздалых, замедленных и от-
ложенных эффектах, которые обычно 
затушевываются, а то и подавляются 
в ситуации доминирования социаль-
ных связей, существующих «в реаль-
ном времени» [5, 3, 4]…

Исследование данных антиномий – 
наиважнейший элемент в изучении не 
только рекламы, но и других форм со-
временной коммуникативной культу-
ры современного общества. Их назна-
чение и цель – научны и актуальны, 
но прежде всего важны с точки зрения 
современного мировоззрения «гене-
рализованной сети индивидуальнос
тей», именуемой человечеством. Из 
чего оно (мировоззрение) черпает 
себя?...
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