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1. Введение

Понятие интермедиальности, появившееся сравнительно недавно, активно

используется для определения различного рода взаимодействий экстра- и

интрахудожественной направленности. Теория интермедиальности методологически

восходит к теории интертекстуальности. Тем не менее, теория интермедиальности до сих

пор находится в стадии становления. Реклама является многоаспектной проблемой для

определенного уровня сознания. Понятно, что основной целью рекламы по существу

является продажа того или иного товара или услуги. Но ограничивается ли тем самым ее

влияние? Как действует реклама? Современная реклама стала универсальным и

высокозначимым социокультурным феноменом. Реальность такова, что реклама, нарастая

в количестве и изменяясь в качестве, начинает охватывать все новые и новые сферы

действительности.

Русская реклама 90-х годов ХХ века — это уникальный социально-

психологический феномен. В эти годы формировались новые массовые потребительские

концепции мировосприятия. В этой дипломной работе мы намерены рассмотреть

интермедиальность и рекламу в сфере ограниченной перспективы романа и фильма

Generation «П» Виктора Пелевина, чтобы показать взаимодействие несколько медиа в

заданных рамках. Мы тоже рассмотрим развитие русской рекламы 90-х годов прошлого

века, ее уникальные особенности, и как эти особенности отображались в романе и фильме.

Современная эпоха определяется как транскультурное время, переплетенное с

множеством медиа. Следовательно, наука о литературе все больше интересуется

медиакультурой. Ж. Уванович в книге Književnost i film отмечает, что есть несколько

причин, почему литература начинает интересоваться медиакультурой, причем самая

главная из них это то, что литература не считается только искусством, но и медиа

(Uvanović, 2008). Фильм является «фотографической и фонографической записью

внешнего мира» (Peterlić 2000: 36).

Фильм один из самых значительных медиа, основанный на «технологическом

достижении записи, хранении и обработки записанного материала и его воспроизведения,
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иногда даже с добавлением знаковой, индексированной или символической ценности

воспроизводимых элементов» (Uvanović 2008: 18). Фильм является ведущей медиа

настоящего времени и является пригодным для массового потребления продуктом

культуры. Сегодня фильм тоже становится искусством, которое привлекает широкий круг

потребителей, в то время как популярность литературы словно уменьшается.

Соответственно, литература должна больше включать фильм в своих рассуждениях,

особенно в смысле адаптации литературных произведений. На фильм влияют многие

искусства: музыка, живопись, скульптура, театр, балет, опера, поэзия, рассказ и монтаж

камеры, поэтому он сам по себе является интермедияльным.

Несмотря на установленные ограничения, в работе будет показано, что границы и

определения являются скорее ориентирами, которые позволяют нам говорить о

интермедиальных явлениях, которые у опытного читателя и зрителя существуют на

границе между сознательным и бессознательным, визуальным и текстуальным, реальным

и вымышленным. Литературный обман уменьшает разницу между визуальной и

повествовательной перцепций, и анализ таких явлений требует ответа на вопрос, где и

почему повествовательный текст приобретает черты другого дискурса и/или других

медиа. Ввиду того, что толкование этого текста обременено терминами, заимствованными

из теории других медиа (которые при этом изменяют свое значение), трудно найти

подходящий понятийный аппарат. Тем не менее, интермедия требует обсуждения, потому

что ее присутствие создает смысловую напряженность в тексте и расширяет границы

текстуального мира. По этой причине мы начинаем с краткого обзора соответствующих

терминов для анализа интермедиальности.
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2. Обсуждение по интермедиальности

2.1 Разница между двумя медиа

Э. Горовиц в статье Literary Invisibility отмечает, что в отличие от литературы,

фильм является чрезвычайно визуальной формой повествования. Из этого следует очень

важное различие между визуализацией и видением - двумя отдельными процессами

(Horowitz, 2014). А. Петерлич в статье Dodiri između filma i književnosti пришел к таким же

выводам, выдвигая фильм на первый план. Кстати, когда Петерлич пишет о технике

фильма, он приходит к выводу, что описание в литературе является отдельным, но всегда

присутствует в фильме, то есть оно имманентно связано с техникой фильма. В

вышеупомянутом заключении Петерлич в определенной мере опирается на вывод Ж.

Женетта, который писал в тексте Границы повествовательности о том, что описание и

повествование разделены, потому что описание подразумевает одновременность, то есть

своего рода остановку времени, и повествование точно подразумевает течение времени. В

работе Фигуры Женетт по вопросу описания в нарративном тексте заключает, что каждое

предложение должно содержать описание, но оно не должно содержать действия, то есть,

что описание без повествования (в узком смысле) возможно, но повествование без

описания невозможно, поскольку не только существительные дают возможность

описывать, но и глаголы. Поэтому повествование, хотя и не существует без описания,

вышестоящее (Женетт, 1998).

Женетт упоминает две функции повествования - первую называет декоративной

или функцией стилистической фигуры, вторую - объяснительной и символической.

Кстати, описательные части в тексте удаляются от сюжетного времени. В описательной

части сюжетное время останавливается, а время дискурса продолжается. Полное

визуальное описание присутствует в каждой сцене в фильме, и как отметил Женетт, в

литературе описание постоянно присутствует, но оно никогда не бывает полным, то есть,

более подробное описание требует остановки времени, а элементы, которые постоянно

присутствуют, являются в основном значениями, содержащимися в коде языка и,

следовательно, зависят от языка, на котором текст написан.
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Горовиц отмечает, что большая эстетическая сила литературы скрыта где-то между

тем, что мы видим, (буквы и линии) и тем, что мы воображаем (поэтические миры,

вымышленные образы или что-то третье) (Horowitz, 2014). Действительно, процесс

воображения требует участия читателей, часто автоматическое, но значительное,

поскольку читатель из неполных описаний должен создать образ. При этом он использует

архетипы, которые возникают из образов, которые ему известны, чтобы создать то, чего

еще нет1. В. Изер в тексте Proces čitanja: jedan fenomenološki pristup упоминает, что в

процессе установления отсутствующих связей предполагается, что читатель должен

покинуть знакомый мир своего собственного опыта, чтобы погрузиться в мир, который

ему предлагает литературный текст (Iser, 2003). Но читатель не может полностью

отказаться от мира своего собственного опыта, потому что то, что он прочитал в тексте, и

то, что он вызывает ретроспективно в процессе ожидания, по-прежнему остается его

опытом. Ретроспекция, обусловленная ожиданием, является, следовательно, известным

условием неизвестного. Процесс воображения обусловлен тем, что нам известно2.

Невидимость проистекает, как в литературе, так и фильме, из творческих приемов,

используемых в этих видах искусства, т.е. из неполноты - возможно лучшего названия

этого феномена, как одной из основных особенностей данных видов искусств и свободы,

которую дает нам реальность. Кстати, свобода, недоступная нам в литературе и фильме,

обусловлена ограничениями медиа; за пределами того, что литература и фильм дают нам,

есть пустота, которую мы можем наполнить нашими собственными выводами.

2.2 Терминологическая (не)согласованность

2.2.1 Мимесис и диегесис

Повествовательный текст является сложным предметом для изучения

интермедиальности, поскольку его появление нам ничего не говорит: появление и смысл

достигаются при помощи определенного языка, и для интерпретации и конкретизации ему

1 Это относится к процессу чтения, в котором читатель воображает улицы неизвестного города на основании
известных сцен, причем описания играют ключевую роль в стимулировании ассоциаций.
2 Если кто-то смотрит на гору, то он, конечно, не может себе представить ее; воображение горы
предполагает ее отсутствие. Это похоже на литературное произведение: мы можем только представить себе
то, чего нет.
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нужен читатель, который согласен с обманом. Следует отметить, что не все текстовые

уровни, формы и термины в одинаковой мере выгодны для исследования

интермедиальности в повествовательных текстах, но наиболее выгодные невозможно

перечислить, потому что множество повествовательных текстов являются потенциально

бесконечными.

Повествование можно определить, как изображение вымышленных или реальных

событий посредством специального письменного языка. Женетт считает такое простое

определение недостаточным, потому что оно делает недоступным самое проблематичное

в основании повествования, и также исследует противоположности, посредством которых

повествование определяется по отношению к не-повествованию (Женетт, 1998). Почти

утопическим кажется стремление Женетта вернуть положение повествованию его

достоинство и статус, когда он вступает в полемику с Платоном и Аристотелем по

вопросу определениями мимесиса и диегесиса, которые приравнивают драматический

жанр к подражательной модальности, а эпический к чистой повествовательной

модальности:

«Итак, мы приходим к неожиданному выводу: постольку,

поскольку литература есть изображение, у нее имеется всего

лишь одна модальность — повествование, служащее

эквивалентом невербальных, а также и вербальных событий, если

только в последнем случае оно не устраняется ради прямой

цитаты. (...) Изображение в литературе — античный мимесис —

это, стало быть, не повествование плюс “речи” персонажей; это

повествование, и только одно повествование. Платон

противопоставлял мимесис и диегесис как совершенное

подражание — несовершенному; однако (...) совершенное

подражание есть уже не подражание, а сама вещь, так что в

конечном счете существует только одно подражание —

несовершенное. Мимесис есть диегесис» (Женетт 1998: 168 –

169).
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В рамках диегесиса он различает повествование в буквальном смысле и описание, в

смысле описания персонажей и предметов. Описать предмет или появление можно без

повествования, но повествовать без описания невозможно. Тем не менее, описание -

просто добавочный элемент повествования (это тоже относится к романам, в которых

большую часть занимает именно описание). Различение описания и повествования важно

для ряда интермедиальных явлений в повествовательных текстах, потому что детали в

описаниях и выбор слов облегчают или затрудняют транспозицию повествовательного

текста в другую медиа3. По сравнению с другими медиа важно также то, что оппозиция

повествовательного (временное) и описательного (невременное) в письменном тексте

теряется, потому что читатель может возвращаться к одной из предыдущих частей текста,

а невозможно сделать при рецепции фильма или театральном представлении4. Женетт

обращает внимание на еще одну важную разницу между повествованием и дискурсом:

повествование и дискурс невозможно найти в чистой форме в тексте, и это может стать

очень важным для каждой транспозиции повествовательного текста, потому что

интермедиальные явления заметны на уровне дискурса, но не на уровне чистого

повествования5.

Разнородные нарратологические понятия, которые мы часто выделяем в анализе

повествовательного текста (рассказчик, сюжет, читатель, мимесис, диегесис, описание,

повествование, время, пространство, дискурс, персонаж, фокализация), как правило,

представляют собой только ориентир для анализа, и какое из них будет выдвинуто на

первый план зависит от того, как и каким медиа повествовательный текст манипулирует

(или как и каким медиа он манипулируется). Литературные произведения всегда, на

определенном уровне, имплицитно или эксплицитно, занимаются вопросом собственной

структуры и выразительных средств.

Исследования интермедиальных явлений в повествовательных текстах нельзя

ограничить повествовательным текстом, потому что изучая другие медиа мы можем

3 Это различие также важно для опытного читателя, потому что детали формируют его ожидания и
направляют его воображение.
4 Здесь речь идет о просмотру фильма в кинозале.
5 Адаптация литературного произведения могла создать более ясный рассказ, но используя собственные
выразительные средства она должна была внедрить субъективные свойства текста.
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узнать побольше о повествовательном тексте. Допустим, конвенция другой медиа

представляет для нас что-то новое, необычное, и этот процесс продолжает процесс

перцепции. Текст не ограничивает нас, и мы не обязаны воспринимать его исключительно

с точки зрения литературы, или с точки зрения других медиа: он требует этого

двойственного подхода, потому что обратная связь семантически обогащает его.

П. Павличич в тексте Intertekstualnost i intermedijalnost подчеркивает, что

установление отношения между литературой и другими медиа происходит в особых

обстоятельствах истории литературы, когда литература в качестве основной ценности

принимает инновацию, что отсутствует в периодах как, например, классицизм, который не

осознал значимость инновации (Pavličić, 1988). Тем не менее, текст не ограничивает нас

периодом своего создания, так как не можем для каждого произведения определить,

почему и в какой исторический момент он связан с другими медиа. Конечно, в

сегодняшнее время легко определить влияние киноиндустрии на литературу, потому что

фильм нам исторически ближе, чем театр, но если принять во внимание влияние новых

медиа, которые постоянно и без сопротивления меняют наше восприятие или способы

наблюдения, нам надо подвергнуть анализу историческую обусловленность

интермедиальных явлений. На основании вышеизложенного выдвигаем следующую

гипотезу: Если новая медиа (на пример фильм) навсегда изменила рецепцию читателя,

тогда логично представить себе читателя, который будет случайно наполнять текст

характеристиками новой медиа, не связанной с данным текстом на момент его создания.

2.2.2 Типология интермедиальных явлений

Понятие интермедия в 1812 году использовал Сэмюэл Тейлор Колридж, определив

им произведения, которые концептуально попадают в пространство между двумя или

несколькими медиа. Д. Хиггинс в работе Intermedia принимает эту концепцию в 1965 году

и говорит, что у понятия интермедия нет перспективы, то есть, что оно не представляет

собой модель искусства для создания новых и хороших произведений, и, что

интермедиальность не является ни движением, ни нововведением, а всегда существовала в

потенциальном виде (Higgins, 2001). Художественное произведение не является хорошим

или плохим из-за своих интермедиальных качеств, но на основании определения
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интермедиальных явлений легче классифицировать его, понимая произведение и его

формальные и содержательные характеристики по-новому. Концепция

интермедиальности признана и изучается уже некоторое время, применяется как понятие

в различных областях искусства и теории (фильмоведение, театроведение, история

искусства, теория медиа, литература, но и нехудожественные практики), чтобы охватить

различные подходы и теории: «неоднородность понятия и подхода понятию не является

проблемой сама по себе: она становится проблемой, если какой-то индивидуальный

подход установит, что он охватил суть «интермедиального» как такового» (Rajewski 2005:

45). Кроме того, проблемы возникают также в односторонних подходах, когда

произведение рассматривается и анализируется с точки зрения только одной медиа,

потому что очевидно, что адекватный подход к интермедиальным явлениям должен быть

междисциплинарным.

Здесь стоит тоже ввести понятие интермедиальности, которое описала И. Раевски в

статье Intermediality, Intertextuality and Remediation: A Literary Perspectives on

Intermediality, потому что оно не ограничено каким-то конкретным явлением или медиа,

или каким-то конкретным предметом исследования. Для нее интермедиальность - это все

явления, которые имеют место между медиа и отделяет их от интрамедиальных (анг.

intramedial) и трансмедиальных (анг. transmedial) явлений. Таким образом,

интермедиальность не позволяет создать единую теорию, которая была бы применима ко

всем областям, охваченным этим понятием. Далее, Раевски приводит несогласованность

между различными мнениями и дискуссиями по интермедиальности. Первое различие -

между синхроническими и диахроническими подходами и исследованиями, причем

синхронические занимаются определенными формами интермедиальности, а

диахронические - интермедиальной историей медиа. Второе понимание

интермедиальности основывается на разнице между интермедиальностью в качестве

основного, первичного состояния или категории и интермедиальностью в качестве

специфической критической категории для анализа конкретных медиа-продуктов.

Третий подход является гетерогенным, поскольку он действует на уровне

анализируемых явлений, а это значит, что определение какого-то явления как
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интермедиального зависит от подхода данной дисциплины к соответствующему предмету

и идеи о том, что из каких элементов создана определенная медиа. Потом Раевски сужает

свою типологию интермедиальности до трех подкатегорий и концентрируется на

конкретных структурах медиа и их специфических свойствах. Ее идея состоит в том, что

все интермедиальные ситуации можно разделить на три категории интермедиальности в

узком смысле: перевод медиа или транспозиция (анг. medial transposition), которая

относится к переводу конкретного предмета медиа в какую-то другую медиа (например,

экранизация, новеллизация); сочетание медиа (анг. media combination), которое

базируется на сочетании как минимум двух форм выражения медиа (например, опера,

иллюминированные рукописи, театр, фильм, комикс); интермедиальные референции (анг.

intermedial references), в которых определенная форма медиа тематизирует, вызывает или

имитирует элементы или структуры другой, в виде конвенции различных медиа,

используя свои специфические ресурсы (например, использование кинематографических

техник, таких как монтаж и наезд в литературном тексте, ссылки на литературные тексты

в фильме, музыка в литературе) (Rajewski, 2005). Из этого ясно, что одна из форм медиа в

одно и то же время может проявляться в двух или трех категориях, а не только в одной6.

2.2.3 Интермедиальность и интертекстуальность

Перевод из одной медиа в другую образует наибольшую разницу между двумя

медиа, и эта разница станет меньше в произведениях, которые сочетают две медиа,

причем обе сохраняют свои характеристики и приемы. Обсуждение этих двух категорий

повествовательного текста обусловлено преодолением его рамок и связанной с ним

терминологии, поскольку мы пытаемся достичь текстуальный мир путем анализа явлений

других медиа7. Согласно этим категориям можно заметить уменьшение интермедиального

зияния в произведениях, которые используют язык, речь и письмо как единственные

средства выражения (фильм, комикс, театр и пр.), или увеличение зияния в

произведениях, которые являются совсем визуальными, акустическими или

6 Все три категории интермедиальности, которые различает Раевски, очевидно, не могут применяться в
целом и исключительно к повествовательному тексту, но каждый из них в анализе может дать определенное
значение в повествовательном тексте.
7 Считаем, что концептуальный аппарат анализа фильма при анализе интермедиального явления в
повествовательном тексте полезен, но только в переносном значении.
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пространственными (например, фотография, музыка, картина, скульптура). Транспозиция

и комбинация - интересные области исследования, потому что раскрывают возможности

повествовательного текста, то есть, что именно повествовательный текст может или не

может выразить по отношению к другим медиа. Только категория интермедиальных

референций может относиться к повествовательному тексту. Сразу видно совпадение

понятия интермедиальности с понятием интертекстуальности, что ставит под сомнение

независимость этих двух понятий. Раевски решает эту проблему так, что делает разницу

между интер- и интра-медиальных референций: интермедиальные референции означают

пересечения границы между двумя или больше медиа, а интрамедиальные остаются в

границах одной медиа (Rajewski, 2005). Таким образом, интертекстуальность

определяется как подкатегория интрамедиальных референций, потому что Раевски

работает с узким пониманием интертекстуальности. Интертекстуальность нужно

интерпретировать в широком смысле и в таком смысле можем упомянуть понимание

интертекста Барта, который содержан в каждом тексте, так как «всякий текст есть между-

текст по отношению к какому-то другому тексту» (Barthes 1999: 205).

В контексте обсуждения по интермедиальной референции повествовательного

текста синонимом служит понятие интергенеричность повествовательного текста, потому

что повествовательный текст может включать в себя и имитировать также другие

литературные жанры как менее связанные с ним медиа. Сгенерированная иллюзия о

другой медиа находится в области получателя и его чувства качества, и выразительных

свойств других медиа. Поскольку мы находимся в области ее чувства визуального,

пространственного и акустического присутствия, то эта иллюзия является субъективной и

неуловимой для конкретного анализа и описания.

2.3 Между изображением и текстом

По М. Маклюэну, содержание медиа затемняет представление о его сути и именно

поэтому изучение медиа представляет собой трудную или почти невыполнимую задачу

(McLuhan, 2008). Гибриды медиа, то есть взаимное проникновение двух или более медиа,

производит энергию в виде творческой силы, которая также присуща литературе:
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«Гибридное смешение, или встреча, двух средств коммуникации

— момент истины и откровения, из которого рождается новая

форма. Ибо проведение параллели между двумя средствами

коммуникации удерживает нас на границах между формами, и

это вырывает нас из объятий Нарцисса-наркоза8. Момент встречи

средств коммуникации — это момент свободы и вызволения из

обыденного транса и оцепенения, которые были навязаны этими

средствами нашим органам чувств» (McLuhan 2008: 53).

Итак, из этого ясно, что мы можем изучать только содержание медиа, а не медиа

саму по себе, как написал Маклюэн в книге Razumijevanje medija, потому что

««содержанием» письма или печати служит речь, однако ни печать, ни речь читатель

почти совсем не сознает» (McLuhan 2008: 22). Из-за этого анализы и исследования

интермедиальности обычно сосредоточены на переводы между театром, литературой,

фильмом и другими искусствами, но игнорируют онтологическую значение префикса

интер.

Х. Остерлинг в статье Sens(a)ble Intermediality and Interesse: Towards an Ontology of

the In-Between интересуется опытом понятия между (анг. in-between) в интермедиальных

произведениях и Гезамткунстверке (нем. Gesamtkunstwerk), которое невозможно

определить в интертекстуальных исследованиях. С точки зрения интермедиальности, она

стремит к симбиозу слова, изображения и звука, стремит к объединению искусства и она,

соответствнно, представляет собой часть традиции Гезамткунстверка (Oosterling, 2003).

В нашем исследовании интермедиальных явлений в таком случае нет доминирующей

медиа, а подразумевает рассмотрение из между или из разницы:

«Это может значить, что зрители - с целью «понимания» смысла

линейных соединений или одновременного наслоения двух, трех

или более медиа - имплицитно ожидают какое-то чувство между,

8 Значение мифа о Нарциссе Маклюeн интерпретирует как состояние глупости, потому что Нарцисс
заменяет свое собственное отражение в воде другим человеком: «основная идея этого мифа в том, что люди
мгновенно оказываюутся зачарованы любым расширением самих себя в любом материале, кроме них
самих» (МcLuhan 2008: 41).
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то есть направляют и соединяют значение в слоях обрамленных

изображений и движений. Полнота приведенного «чувствуется»

только в прерывности и никогда не может быть, даже

герменевтически, осознана в целом» (Oosterling 2003: 41).

Каким образом вообще можно понять уникальный и субъективный опыт

приведенного между, который появляется у читателя или зрителя? Удастся ли описать его

невозможный опыт пребывания между любым известным нам понятием? Чтобы разгадать

опыт бытия между двумя медиа, мы предложим два понятия Р. Барта, которые могли бы

охватить субъективное приключение. В произведении Барта Camera lucida акцент с

произведения и его творения переходит на двойственность воспринимания:

воспринимания как работы над произведением и ее опытного впечатления, т.е.

напряженного наблюдения (Барт, 1997). В Camera lucida, studium всегда закодирован,

определяется как поле культурных интересов, это тот же невыраженный, отполированный

и безответственный интерес, что возникает в отношении людей, зрелищ, одежды, книг,

которые считаются на уровне. По сравнению с ним punctum некодирован, он является

другим элементом фотографии, «который расстраивает studium» (Барт 1997: 10). Punctum

невозможно назвать, потому что «то, что я могу назвать, не в силах по-настоящему меня

уколоть. Неспособность что-то назвать является верным признаком смятения» (1997: 22).

Барт говорит, что punctum не происходит, потому что это является приложением - «это то,

что добавляется к фотографии и тем не менее уже в ней есть» (22).

Описание интермедиального опыта в положении бывания между двумя медиа,

наиболее похоже на опыт, который описан punctum, но мы можем использовать его только

в переносном значении для опыта интермедии, который не кодирован текстом и, который,

следовательно, субъективен, уникален и неуловим, потому что относится к области

взаимодействия между текстом и читателем. В повествовательном тексте punctum

фактически всегда кодирован, так как повествование должно быть открыто для других

медиа. Опыт читателя только в идеальных условиях может напоминать на опыт,

описанный Бартом, потому что его предварительное знание всегда предопределяет его
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опыт, то есть, опыт читателя и опыт, который сформировал столкновение с другими

медиа.

В повествовательном тексте всегда есть промежуточная система в виде

рассказчика. Таким образом, время повествовательного текста всегда совпадает с

временем повествования. Читатель помещает события в прошлое, но опыт бытия между

двумя медиа может напоминать на опыт непосредственного настоящего.

Повествовательный текст не мог бы имитировать другие медиа, если бы не рассчитывал

на воображение и знание читателя. Благодаря механизму, который требует у читателя

постоянного движения от уровня повествования к уровню, на котором есть только

воображение, пространственные и временные параметры теряются, а создается

впечатление одновременности творения и воспринимания. Повествовательный текст не

делает это используя только повествование, а с ним сталкиваются различные

коммуникационные каналы других медиа. В этих произведениях, этот как будто мир

повествовательного текста нами воспринимается только как punctum.
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3. Поэтика Виктора Пелевина

Виктор Пелевин – один из самых выдающихся и самых противоречивых

современных писателей, произведения которого вызывают бурную полемику разных

теоретиков литературы. Это связано с тем, что писатель работает в очень актуальной

сегодня области - в области художественного анализа процессов, «совершающихся в

сфере сознания и коллективного бессознательного, индивидуальной психике, их

воздействия на ход истории, социальное поведение людей» (Скоропанова 2001: 432).

Почти все критики указывают, что основное содержание большинства его произведений

составляет описание различных состояний сознания, которые применяют самую

причудливую и фантастическую картину реальности. Отсюда – внимание автора к

феномену идеологии, рекламы, информации и коммуникационным технологиям, которые

изменяют сознание людей.

Поскольку критики наиболее значимыми обещающим признаками его

произведений считают идеи «метафизики побега», «пограничной реальности» и

«мардонга», или «внутреннего мертвеца», эти темы тесно переплетаются в произведениях

Пелевина: «Кем бы ни были его герои - цыплятами, насекомыми, мертвецами или

космонавтами - они постепенно осознают иллюзорность «реальности» и устремляются

навстречу подлинному бытию, символизируемому миром за окном инкубатора, «лиловым

заревом над дальней горой или «условной рекой абсолютной любви» (Кузнецов, эл.публ.).

Пелевин повторяет ситуацию неравенства субъекта с самим собой с редкой стойкостью из

одного произведения в другое. В связи с его героями, очевидно, что момент «двойного

присутствия» реален.

Важно отметить, что Пелевин не только симулирует новые реальности и миры «на

пустом месте» - он превращает реальные истории в альтернативы нашего времени. Проза

Пелевина построена на разделении реальной и образной реальности. Главная эстетическая

ценность его прозы – это симптоматичность. Эта линия занимается смущенностью

российского общества на границе тысячелетий; когда люди, отменяя старую систему

ценностей, мучительно ищут и перекатывают новую. Можем заключить, что именно это
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основа всех экзотических прозаических мотивов Пелевина, получаемые из реальной

жизни и внедряющиеся в текст.

Произведения Пелевина — настоящая энциклопедия интеллектуальной и духовной

жизни России в конце ХХ — начале ХХI века. Чтение его произведения серьезно требует

интеллекта и эрудиции читателя. В текстах существует множество мифов и архетипов,

различных религиозных традиций и философий, различных мистических и магических

практик, что видно в романе Generation «П». М. Антоничева в статье Виктор Пелевин:

личность или личина? отмечает, что его романы включают классические тексты,

философские и религиозные дискуссии, классический и современный фольклор, прежде

всего существует классическая мифология — легенды, мифы и традиции разных народов.

Необходимо также упомянуть современную «наркотическую мифологию». Читатель

должен изучить прямые или косвенные цитаты из философских и религиозных дискуссий,

чтобы понять его тексты.

Пелевин обладает богатым и развитым воображением, у него есть художественный

вкус, свой стиль. Он всегда удивляет, изумляет, потрясает и шокирует. Легкость языка не

позволяет читателю утомиться сложными философскими построениями. Игра интеллекта

и воображения уравновешивает концептуальную насыщенность текстов. Читатель

становится наблюдателем и участником захватывающих манипуляций словами и

изображениями, символами и метафорами, идеями и концепциями. Антоничева

подчеркивает, что каждый текст Пелевина — это пародия и, в то же время, самопародия

как способ дистанцироваться от игры. Его стиль — это смесь литературных стилей и форм,

стилизаций и пародий, коллажей и осколков, калейдоскопов и головоломок, коллекций

афоризмов и анекдотов, тонкой иронии и почти искренних шуток. В произведениях

Пелевина фантазия и реальность не отличаются друг от друга, юмор и серьезность

неотделимы. Сюжет его произведении всегда непредсказуем, он совершает неожиданные

повороты, внезапные переходы. В одном тексте можем найти все литературные жанры:

«фантастику, мистику, детектив, боевик, и даже наркотический киберпанк» (Антоничева,

эл. публ.).
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По словам С. Гурина в статье Пелевин между буддизмом и христианством, одной

из главных тем творчества Пелевина является миф, учитывающий все его формы,

вариации и преобразования от классической мифологии до современной социально-

политической мифологии. Как и у многих писателей ХХ века, у Пелевина, во-первых,

произведения со содержанием мифов, их герои, сюжеты и идеи используют скрытый и

еще не реализованный потенциал мифологического мышления. Главной мифологией

современности является телевидение, реклама и PR. Гурин отмечает, что произведения

Пелевина содержат очень широкий культурный контекст: от русской литературной

классики до современных субкультур молодых людей. Тексты находятся на грани

классической и современной, академической и популярной, элитарной и массовой

культуры. Автор описывает героя Пелевина в качестве не просто постсоветского человека,

человека в отсутствии ценности, потерянного в истории и пустыне смысла современной

цивилизации. Писатель описывает человека после истории, вне моральности,

вовлеченного в собственные образы, исчезающего в пустоте. Сущность человека

недосягаема, человеческая природа приглушена и унижена. Человек забывает,

проигрывает, разбивается в своих размышлениях и ролях.

Многие места в произведениях Пелевина подвергаются социальной критике. Гурин

упоминает, что в более ранних произведениях он критиковал советскую действительность,

коммунистическую идеологию и социалистическую практику. Искреннее и духовное

насилие «великого мифа» Пелевина противостоит внутренней свободе, которую каждый

человек может найти во внутреннем мире, в духовной реальности. И не только это,

Пелевин критикует постсоветскую реальность, западный образ жизни, современное

потребительское общество, утратившее свои социальные, моральные и духовные

ценности. Он ясно и убедительно показывает онтологический кризис, то есть кризис всей

социальной реальности и человека. Эту критику четко замечаем в рекламных роликах в

произведении Generation «П» – центре нашего исследования. На примере рекламы

Пелевин показывает кризис духовности в России 90-х годов прошлого века, потерю

ценностей и идеологических принципов, размывание границы между человеком и

нетерпеливой толпой.
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4. Постмодернизм и мир рекламы

Реклама динамично вкладывается в нашу жизнь и занимает значительное место в

сознании человека. Восстановление нашего мира, указывающее на прагматический аспект

коммуникационной структуры, способствует более легкому объединению потребностей,

ценностей и образа жизни. Благодаря рекламе современное общество создает

определенные модели поведения потребителей, поскольку «иметь что-то» в реальной

жизни часто рассматривается и интерпретируется как «быть кем-то». Все поднимается

выше реальности, реклама способна устанавливать высокие моральные стандарты

общества: приоритет семьи, патриотизм, стремление к успеху, основанное на трудолюбии

и честности. Так родилось позитивное мышление, вера в совершенный мир и

подсознательное желание отождествлять себя с рекламирующими героями.

С другой стороны, реклама часто вызывает негативную реакцию. Это в основном

связано с тем, что реклама не создает желаемого изображения, она часто банальна, не

юмористична, не интересна, а иногда и слишком проста. В. Тимшин упоминает в

диссертации Феномен рекламы в контексте философии постмодернизма, что реклама,

которая отвечает основным идеям постмодернизма, является наиболее успешной среди

потребителей. Это подразумевает, что современная цивилизация, по крайней мере,

частично может быть воспринята обществом, которое все чаще реализует черты

постмодернизма, становится постмодернистским обществом.

4.1 Реклама – новый литературный жанр

М. Коланович в статье Оd Maara do Mercatora приводит два направления в изучении

взаимосвязи рекламы и литературы в рамках более широкой проблемы взаимоотношений

потребительской культуры и искусства. Первое направление относится к изучению

стратегий рекламирования литературы, которые включают широкий спектр применения9.

Второе направление относится к литературной форме рекламы, т.е. на ее присутствие в

9 От газетных и радио и телевизионных оповещений для привлечения на покупку или подписку, конкретных
газетных артикуляций литературных произведений, предназначенных для продажи, презентаций литературы
на ярмарках, дизайна обложек до производства спектаклей с целью продвижения литературного
произведения как товарного продукта различным формам сенсационности.
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литературном тексте, причем ее символический смысл меняется под влиянием новой

коммуникационной среды. В рамках темы взаимосвязи литературы и культуры

потребления, положение рекламы дополнительно осложняется тем, что реклама является

специфично сформированным мультимедийным сообщением, которое в контакте с

литературным текстом осуществляет специально-язычную, и, соответственно,

семантическую форму. Внутри параязыка рекламных сообщений, что включает

переплетение словесных, визуальных и аудио регистров, вербальная часть рекламных

сообщений пересекает лингвистическую медиа литературу. Вышеприведенный аспект

открывает третье возможное направление в исследование, которое относится к изучению

реклам как литературного жанра. Реклама является, на самом деле, как и литература,

языковой структурой, и ее литературные аспекты постоянно привлекают внимание

лингвистов, которые анализируют ее риторические компоненты, сближающие ее и

литературу. Среди других функций языка, реклама имеет также поэтическую функцию, но

именно поэтическая функция отличает рекламу от литературы, потому что она в рекламе

не преобладает, а используется как прагматичное ударение на потребление10. Поэтому

реклама - официальное искусство современного капиталистического общества, т.е.

искусство убеждения.

Реклама – предмет исследования различных дисциплин: от психологии, социологии,

лингвистики, экономики и теории искусства до риторики. Все-таки, ни одна из этих

дисциплин, в процессе обдумывания реклам, никак не может обойти стороной вопрос о

взаимосвязи между ее риторикой и идеологией, т.е. между планом выражения и

идеологическим содержанием, который неизбежно находится в рекламном сообщении.

Поэтому в анализ рекламы в составе художественного текста необходимо включить

идеологический смысл рекламы, независимо от того, что она является ослабленной или

пустой.

К изучению различных форм рекламы в контексте более широкого

междисциплинарного подхода нужно присоединить также науку о литературы, потому

что реклама, с одной стороны, все больше пользуется литературными структурными

10 Хотя существуют также рекламы, в которых мотивировка не исключительно коммерческого характера,
как на пример образовательные, политические, этические и другие рекламы.
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стратегиями и почти становится новым литературным жанром (определенные формы

(например, письма), которые несколько веков назад использовались в повседневной

жизни, в конкретном стилевом периоде стали литературным фактом). С другой стороны,

реклама является источником материала или «языковым сокровищем» для литературы в

современном капиталистическом обществе, в котором рынок и потребление принимают

на себя роль традиционной культуры, пока доступ к источникам культурного

самовыражения, которые людям несколько поколений назад были под рукой (как

различные народные традиции), в настоящее время не возможен в такой мере. Самый

доступный культурный материал в настоящее время - это продукты огромных,

разнообразных и запутанных аппаратов массовой информации. Реклама является частью

фольклора промышленного человека и наука о литературы должна ее принять всерьез, как

уже на протяжении многих лет серьезно относится например к лингвистическим

структурам традиционной устной культуры (пословицы, поговорки, шутки, и т.д.),

встроенным в текст.

4.2 Реклама в России 90-х годов ХХ века

Русская реклама 1990-х годов уникальное социально-психологическое явление. В

эти годы появились новые массовые (потребительские) концепции восприятия мира.

Реклама 90-х годов является своего рода отображением русских идей о прогрессивном

Западе. Это был золотой век рекламы: иностранные бренды активно выходили на

российский рынок, инвестиции в рекламу были огромные. Это время свободы и

экспериментов. Здесь мы сделаем краткий обзор истории развития русского рекламного

бизнеса. Мы считаем, что это историческое развитие важное для сравнения с романом и

фильмом.

Исторический обзор развития российской отечественной рекламы привела Л.

Иванова. Автор в работе История отечественной рекламы отмечает, что первый этап

развития рекламного бизнеса в России 90-х продолжался с начала 1990-1995 годов. Это

совпадает с развалом СССР и появлением российского рынка товаров и услуг. В течение

этого периода, в основном, формировались различные формы рекламной деятельности.

Экспертов переводной русской рекламной литературы было явно недостаточно. В
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обществе существовали процессы частичной изоляции и криминализации. Значительные

средства попали в руки людей с невысоким уровнем интеллекта и образования, но

старались решать все вопросы экономической деятельности, в том числе рекламы. В

результате реклама в большинстве случаев была либо чрезмерно груба, наивна и даже

примитивна, либо наоборот — нанимав экспертов из области чистого искусства,

чрезмерно утончена и художественна, решая проблему только имиджевого характера.

Российские рекламные агентства создавали рекламные продукты, которые были

непрофессиональны и способствовали возникновению ряда проблем, которые возникали

из-за несоответствий двусмысленностей общения, которые создали образ компании в

сознании целевой аудитории.

В это время перестройки появились представители нового социального слоя

частных предпринимателей. Их называли новыми русскими. Термин новые русские быстро

стал общим и прочно установленным в современном русском языке. Это понятие нам

важно, так чтобы понять так называемый target group героев произведения Generation

«П». В повседневном сознании это прежде всего богатые люди, но с низким уровнем

образования и культуры, разбогатевшие нечестным, нетрудовым путем: спекуляциями,

хищением общественной собственности и пр. Они модно и дорого одеты, ездят на

мерседесах, порше, ягуарах и т. п. Это дало основание к появлению серии анекдотов, в

которых внезапно появляется персонаж новый русский - богатый, абсурдный или даже

глупый во всех его проявлениях. Новые русские пришли из старых русских — бывшие

спекулянты (спекулянтов вещами, перекупленными у приезжих иностранцев), а также

комсомольцы и иностранные рабочие, исследователи и т.п. Этот социальный слой

продолжает формироваться, но не похож ни на тип русских торговцев, ни на тип

западного бизнесмена.

Иванова упоминает, что в втором этапе развития рекламного бизнеса - 1996-1999

годах на российском рекламном рынке появляются первые крупные российские агентства,

обладающие собственной производственной базой для создания различных видов

рекламного продукта. Такими агентствами являются, например, московские Видео

Интернешнл, агентство упоминаемое в произведении Пелевина. Это был период
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укрепления современной русской рекламы. В рекламную сферу стали приходить

интеллектуалы из престижных областей экономики, поэтому уровень рекламы сразу

значительно увеличился, она стала более функциональной и информативной. Следует

отметить, что в этот период одним из мощнейших каналов проведения рекламной

кампании становится телевидение.

В современной России, которая все чаще участвует в глобальных процессах,

дублирование западного рекламного опыта не дало желаемого результата. Тимшин

упоминает, что для творения современной рекламы нужны особые методы, и один из

основных - соображение внутреннего менталитета в рекламной деятельности. Важность

исследований в этой области во многом связана с проблемами, существующими в самом

постмодернистском дискурсе. Если, с одной стороны, он обеспечивает максимальное

воплощение свободы и плюрализма, то, с другой стороны, он ставит человека в

бесконечный поиск, когда в неограниченном выборе становится все труднее найти

устойчивое ориентировочное значение. Даже было надо развивать так называемый

славянский стиль.

Создание рекламы 90-х годов не требовало специальных правил. Идеи «свободы»

были очень широки и часто ограничивались вульгарностями и снисходительностью,

подчеркивав высокий уровень личностной свободы. Авторы русских отечественных

реклам были очень склонны к сатире. Это можно объяснить отношением общественности

к рекламе, которая воспринималась как не совсем серьезный жанр. В русской рекламе 90-

х находят отражение разные стороны национального менталитета, в том числе и такая его

составляющая, как историческая память нации. Заметным элементом рекламных текстов

произведения исторические факты, персонажи, аллюзии, упоминания о конкретных

событиях. Это была часть информации общечеловеческого интереса, и эти элементы

Пелевин четко представил в романе. Реклама 90-х годов популяризировала идеи,

человеческие чувства и мечты, образ человека, берущего от жизни только удовольствия.
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5. Анализ реклам в произведении и фильме Generation «П»

В центре романа Generation «П» – проблема манипуляции сознанием людей с

помощью телевизионной рекламы. Особое символическое значение этой проблемы

привлекает читателей, «насыщенных» рекламой, но не всегда ясна природа и степень

влияния на собственное сознание и – что гораздо хуже – на подсознательную и

бессознательную сферы.

В русской культуре, как мы упоминали раньше, рекламный бум произошел в 90-х

годах ХХ века. Отдельные особенности эпохи, широко распространенные по всему

произведению, позволяют восстановить авторские оценки переходного периода:

«Почти незаметно произошло одно существенное для его

будущего событие. СССР, который начали обновлять, <…>

улучшился настолько, что перестал существовать (если

государство способно попасть в нирвану, это был как раз такой

случай)». «Антирусский заговор, безусловно, существует —

проблема только в том, что в нем участвует все взрослое

население России» (Пелевин 2009: 14-15).

В этом историческом контексте невозможно не увидеть прямую связь между

социально-политическим кризисом и манипуляторной рекламной технологией, которые

считались очень важными социально-психологическими и культурными ценностями,

переформатированными на потребление.

В романе Generation «П» большое место занимает цитирование сценариев и

слоганов рекламных клипов. Практически все они основываются на классических

образцах, исторических легендах, национальных мифологемах. Тем самым, в

соответствии с основными положениями рекламных технологий, предметы потребления

возводятся в несвойственный им ранг высших ценностей. Духовные ценности в рекламе,

искусстве начинают выполнять подчиненную функцию, снижаются, опошляются — все

ради потребления.
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Пелевин описывает различные манипуляционные приемы: от «классических»

рекламных слоганов до довольно фантастической картины криэйтерской активности героя

в отделе компромата, работающих на замену традиционных ценностей русского народа и

их замену на другие псевдоидеалы. Рекламные слоганы, а точнее псевдорекламные

слоганы, созданные главным героем, являются символической доминантой всего романа.

Татарский создает излишние, абсурдные рекламные тексты, отделяя миф, который создает

реклама, от самого продукта, демонстрируя бесполезность мифологизированных вещей.

Философия рекламы, разработанная Вавиленом Татарским, является авторской

концепцией романа.

Пелевин использует общество в качестве примера, чье сознание фактически «чистая

доска» и поэтому могут быть сформированы каким-либо образом. Постсоветский человек

был идеальной мишенью рекламы. Железный занавес отфильтровал всю информацию,

которая приходила в СССР, и создал необъективное отношение к реальности, поэтому ум

Homo Sovieticus после падения занавеса был идеальной почвой для создания предвзятости

посредством рекламы. Отсутствие информации и, соответственно, огромный

информационный голод, создали уникальные условия - чистую доску в области реклам.

Рекламные материалы, которые были более или менее приспособлены к культурному

происхождению, как будто отражали ментальность Homo Sovieticus, потому что не было

настоящего ориентира, и невозможно было судить о предлагаемых продуктах. В таких

обстоятельствах информация, передаваемая по телевидению, безоговорочно

воспринималась за истину, а особо восприимчивым был тот, кто доверял всему, что было

показано по телевидению за последние 50 лет - каждая реклама воспринималась как

надежный и ценный источник информации. Таким образом, авторская работа над

рекламными текстами максимально упрощена. Любая информация, которую автор

представляет, будет восприниматься как вечная истина, и продукт будет продан. Однако,

хотя основной целью заказа рекламодателем рекламы является продажа продукта,

Пелевин предполагает, что такая привычка существует на Западе, в то время как цели

постсоветского бизнесмена на самом деле неоднозначны. В романе Ханин поучает

Татарского:
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«Теперь клиент хочет показать большим мужчинам, которые

внимательно следят за происходящим на экране и в жизни, что он

может взять и кинуть миллион долларов в мусорное ведро.

Поэтому чем хуже его реклама, тем лучше. У зрителя остается

ощущение, что заказчик и исполнители – полные кретины, но

тут, <…> в мозг наблюдателя приходит импульс о том, сколько

это стоило денег. И окончательный вывод про заказчика

оказывается таким – хоть он и полный кретин, а бизнес у него так

идет, что он может пустить в эфир любую байду много-много

раз. А лучше этого рекламы быть не может. Такому человеку в

любом месте дадут кредит без всякого скрипа» (Пелевин 2009:

145).

Соответственно, постсоветский бизнесмен фактически рекламирует себя и свой

статус, а не продукт, который он продает, демонстрируя поведение, которое отлично

иллюстрирует фактор анального вау-импульса. В этой главе мы проанализируем шесть

рекламных роликов, которые появляются как в произведении, так и в фильме. В анализе

мы рассмотрим интермедиальный мир, представленный в литературном тексте, а потом

мы проанализируем их экранизацию.

5.1 Рекламы в произведении

Итак, Павличич определил интермедияльность в качестве процедуры, с помощью

которой структуры и материалы, характерные для одной медиа, передаются другой. Одна

из этих медиа обычно является художественной, хотя могут передаваться и другие типы

медиа: «То, что отражается в интермедияльных отношениях, - это не настолько отдельные

индивидуальные физические характеристики одной медиа в другой, насколько способ

организации материала, который присущ другой медиа» (Pavličić 1988: 171).

Павличич упоминает, что медиa, между которыми установлены взаимные

отношения, должны быть узнаваемы при этом контакте; поэтому должно быть ясно, что

определенный элемент, например, художественной работы заимствован из другой медиа и
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что он является всего лишь «гостем». В интермедияльных отношениях всегда заметны как

различи этих медиа, так и их сотрудничество в одной и той же работе (Pavličić, 1988).

В этой дипломной работе в центре нашего внимания находится литературное

произведение, поэтому интермедияльние отношения будем рассматривать с точки зрения

литературы и увидим каким образом литературный текст инкорпорировал в себя рекламу.

Анализируя рекламный дискурс, посмотрим, конечно же, и реализацию рекламы в

литературном дискурсе.

Повествование прерывается добавлением нескольких рекламных объявлений и

роликов. Визуальные свойства реклам и свойства текста кажутся совершенно разными в

смысле интермедияльной категории комбинаций по мнению Раевски, но эти рекламные

объявления прочно связаны с формой романа, которая превращается в книгу истории и

теории российской рекламной индустрии в 90-х годах ХХ века. Рекламные объявления не

остаются вне повествования, а прерывают предложения. Они отображаются в другом

шрифте и таким образом сообщают о том, что мы находимся на другой медиа.

Отображение рекламы неотделимо от текста в романе. Реклама появляется в

определенном контексте, и ее смысл неотделим от нарративного текста:

повествовательный текст окружает ее и «стабилизирует» все возможные значения. Надо

подчеркнут, что речь идет не о настоящих рекламах, а о псевдорекламах.

Роман имитирует некую непреодолимую медиа-форму рекламных проектов. Части

текста с рекламными слоганами, описаниями рекламных клипов, описаниями рекламных

плакатов - построены как комбинация повествовательного текста и чьей-то книги с

концептуальными решениями, но его элементы только предполагают профессиональные

текстовые рекламы. Визуально роман есть комбинация рекламы и фикционального текста,

но оно только имитирует рекламу: это одновременно сочетание двух форм медиа-

выражения и имитации совсем другого медиа-выражения.

Как в литературном произведении, так и в фильме, обнаруживается взаимодействие

3 медиа-продукта: повествовательного текста, фильма в виде рекламных роликов и

рекламы в виде слоганов. Как уже отмечено, сочетание этих трех медиа указывает на
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категорию комбинации, а в ходе анализа роликов мы увидим, что там существует и

категория интермедияльных референции по Раевски.

5.1.1 Рекламные ролики в романе

Павличич приводит, что рекламный ролик – это временная медиа, тоже как и фильм.

Важно отметить, что литература может усвоить и установить интермедияльное отношение

только в строго метафорическом смысле, поэтому медиа должна быть особо выделена и

должна сочетаться с определенными специальными приемами (особенно

стилистическими), которые подчеркивают интермедияльную связь. Например, в тексте

появляются функции изображения, линия, форма, даже и цвет, но не могут появиться

функции фильма или музыки.

Мы выделим выбранные рекламные ролики по целевой группе, к которой рекламные

ролики относятся:

 Новые русские

o Нескафе Голд, Харлей-Давидсон, Христь Спаситель

 Поколение П

o Лефортовский Кондитерский Комбинат, Гап, Туборг

В контексте вышеуказанной категоризации особенности рекламы, те, которые

ориентированы на новых русских выражаются в теме рекламы и концептуальных

решениях. Рекламы бурны, «громки», бессмысленны, очень склонны к чистой пародии

или в определенных случаях есть ощущение, что речь идет о переводе американских

рекламных роликов. Рекламы, которые направлены на поколение П имеют поэтическую

глубину и четкое поэтическое выражение или они представляют собой открытую критику

общества.

Независимо от классификации, мы проанализируем рекламные ролики по очереди,

как они появляются в романе, потому что мы логически отслеживаем развитие главного

героя романа и делаем вывод. Анализ в основном подразумевает семантический анализ.
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A. ЛКК

Почти в самом начале романа Татарский отвергает старую парадигму жизни и входит в

новую и современную реальность потребительского общества. Его первая реклама

показывает нам поэтическую душу Татарского. В этом ролике нет конкретного сюжета,

сам Татарский это упомянул - сценарий состоял из чередования исторических

реминисценций и метафор:

«Росла и рушилась Вавилонская башня, разливался Нил, горел Рим, скакали куда-то по

степи бешеные гунны – а на заднем плане вращалась стрелка огромных прозрачных часов.

«Род приходит, и род уходит, – говорил глухой и демонический (Татарский так и

написал в сценарии) голос за кадром, – а земля пребывает вовеки».

Но даже земля с развалинами империй и цивилизаций погружалась в конце концов в

свинцовый океан; над его ревущей поверхностью оставалась одинокая скала, как бы

рифмующаяся своей формой с Вавилонской башней, с которой начинался сценарий.

Камера наезжала на скалу, и становился виден выбитый в камне пирожок с буквами

«ЛКК», под которым был девиз, найденный Татарским в сборнике «Крылатые

латинизмы»:

MEDIIS TEMPUSTATIBUS PLACIDUS.

СПОКОЙНЫЙ СРЕДИ БУРЬ.

ЛЕФОРТОВСКИЙ КОНДИТЕРСКИЙ КОМБИНАТ»

(Пелевин 2009: 31)

Этот ролик представляет собой средство повышения эстетической ценности

рекламы и поднимает ее до уровня искусства. Но о чем именно ролик говорит аудитории?

Использование крылатого латинизма указывает на важность традиционных и

консервативных ценностей. Значение этой фразы побуждает чувство безопасности,

надежности и качества. Важными детерминантами этой фразы являются выразительность,

воображение и коннотация. Фраза «спокойный среди бурь» является метафорой, которая
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подразумевает состояние беспокойства в стране, вызванное развалом СССР, где меняется

социальная сфера его граждан, где господствует диктатура правительства под

руководством Бориса Ельцина: российская экономика дрожит, инфляция быстро растет,

коррумпированные действия широко распространены в стране, и мафия становится все

более и более присутствующей. ЛКК не попадает в бурю, он прочный и стабильный.

Рекламный клип визуализирует метафору, которая показывает разрушение цивилизации,

большие часы подразумевают время, которое проходит, но ЛКК продолжает игнорировать

время.

В частях произведения, описывающих рекламные ролики, ясно видно, что речь

идет о другой медиа - короткие предложения одно за другим, фразы «голос за кадром»,

«сценарий», «камера наезжала на скалу», «смена кадра» и т.д. Если есть основное знание о

фильме легко можно сделать вывод, что речь идет о фильме в форме текста. Но, зная

предысторию этого романа, делаем вывод, что это рекламный ролик.

Если мы посмотрим рекламы в целом, они простые и бессмысленные,

ориентированные на развлечение и впечатлительность на любом уровне, независимо от

того, обладают ли они эстетическим значением или представляют собой только яркие

сцены с изображением продукта. Рекламописатели или криэйторы учитывают

определенные аспекты создания объявлений, которые создают сублиминальные идеи и

пожелания в сознании аудитории. Рекламы в романе очень хорошо задуманы, но дело в

том, что роман, и даже рекламы, может понять только образованный читатель. Рекламы не

только коммерческое продвижение фирменных продуктов, но также иногда охватывают

идею текстов и образов, целью которых является улучшение имиджа личности. В романе

рекламы не представлены как простые тексты, которые действуют на одном уровне.

Рекламные тексты комплексные - читатели должны работать над расшифровкой

сообщений и понимать разные адреса отношения.

B. Нескафе Голд

«Лавка в скверике. На ней сидит молодой человек в красном спортивном костюме,

с суровым и волевым лицом. Через дорогу от скверика – припаркованный возле шикарного
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особняка «Мерседес-600» и два джипа. Молодой человек смотрит на часы. Смена кадра –

из особняка выходит несколько человек в строгих темных костюмах и темных очках –

это служба безопасности. Они окружают подходы к «мерседесу», и один из них дает

команду в рацию. Из особняка выходит маленький толстячок с порочным лицом, пугливо

оглядывается и сбегает по ступеням к машине. После того как он исчезает за

тонированным стеклом «мерседеса», охрана садится в джипы. «Мерседес» трогается с

места, и тут же один за другим гремят три мощных взрыва. Машины разлетаются на

куски; улица, где они только что стояли, скрывается в дыму. Смена кадра – молодой

человек на лавке вынимает из сумки термос и красную чашку с золотой полоской. Налив

кофе в чашку, он отхлебывает из нее и закрывает глаза от наслаждения. Голос за

кадром: «Братан развел его втемную. Но слил не его, а всех остальных. Нескафе Голд.

Реальный взрыв вкуса»» (Пелевин 2009: 73).

Прочитав текст рекламного ролика, он для нас не имеет никакого смысла. Он

кажется чудовищным и ужасным. Чтение текста рекламы без ознакомления с ее основой,

мы не поймем связь между кофе и мафией, удовольствием от питья напитка и взрывом

машины. Более того, реклама создает у нас впечатление, что это реклама «мерседес - 600».

Здесь раскрывается преобладающая идеология культуры, где можно различать, что

считается отвратительным и неприемлемым и что воспринимается как просто смелое,

даже немного рискованное. Хотя это описание, на первый взгляд, расстраивает, его

полное значение не становится ясным до того момента, пока читатель не почувствует

вербальную часть рекламы. В этом отношении ощущение сильно отличается от опыта,

который стоит отдельно и просто предназначен для шока и привлечения внимания.

Литературный текст не мог бы имитировать другую медиа, если бы он не

рассчитывал на воображения и предсказания читателей. Описание этой рекламы можно

рассматривать как видеоклипы, потому что действия в нем напоминают его. Клип

описывается в форме литературного текста. В начале в центре внимания находится

молодой человек, сидящий на лавке, о котором мы знаем только что у него суровое и

волевое лицо и что носит красный спортивный костюм. Мы не знаем ничего другого о нем

- какой у него цвет волос, какого он роста, какой формы. Нам остается только воображать.
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Из-за механизма, который требует от читателей перехода от уровня повествования до

уровня, где существует только воображение, пространственные и временные пределы

теряются, создавая впечатление одновременного производства и приема. Если посмотрим

отношение между визуальным и повествовательным, в литературном тексте ударение

всегда на стороне повествования, но во время чтения читатель начинает декодировать

визуальное.

Если обращаем внимание только на вербальную часть рекламы и воспринимаем

фразы и слова в их прямом значении, и даже если невербальная часть известная нам, мы

не находим связь с кофе, который рекламируется. Только когда начнем разделять

сообщение на части и посмотрим на слова отдельно, мы увидим смысл слогана. Слоган

используется в форме каламбура. Обычный кофе без молока – черный, темный напиток

(развести втемную), который вливается в чашку (слить) и его взрывчатый вкус.

Вербальная часть формирует речевой облик нового русского, который использует сленг.

Татарский целенаправленно и методично создает свою аудиторию, подвергая мощной

психической атаке сознание, эксплуатируя механизм коллективного бессознательного.

Именно в этой рекламе видно влияние западной рекламной и фильмической культуры - в

разработке сцены и сюжета.

Постмодернистская реклама, а также другие постмодернистские практики

характеризуются сочетанием противоречивых ценностей, лудизма, гетерогенности, конца

иерархии, глобализации и т.д., отмечает Багич в статье Figurativnost reklamnog diskursa.

Рекламный слоган - это место, которое является семантическим и стилистическим узлом

текста, благодаря которому его положение и форма важны для понимания. Характер

рекламы - мультимедийный, потому что язык рекламного дискурса реализуется путем

слияния других языковых кодов.

C. Христос

«Плакат (сюжет клипа): длинный белый лимузин на фоне Храма Христа

Спасителя. Его задняя дверца открыта, и из нее бьет свет. Из света высовывается
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сандалия, почти касающаяся асфальта, и рука, лежащая на ручке двери. Лика не видим.

Только свет, машина, рука и нога. Слоган:

ХРИСТОС СПАСИТЕЛЬ

СОЛИДНЫЙ ГОСПОДЬ ДЛЯ СОЛИДНЫХ ГОСПОД

Вариант:

ГОСПОДЬ ДЛЯ СОЛИДНЫХ ГОСПОД»

(Пелевин 2009: 180)

Пелевин, как уже было отмечено, формирует рекламу для нового русского,

воспроизводя его поведение и пристрастия, ориентируясь на его финансовое положение.

Данное представление возводится Пелевиным в пародийный жанр. Итак, тот же

рекламный криэйтер Татарский под влиянием психотропных веществ создает сюжет

клипа для Господина.

Комический момент возникает в таких обстоятельствах, когда человек находится в

тяжелой и опасной ситуации и он призывает бога. Он торгует с богом в том смысле, что

обещает быть хорошим, лучшим, чем сейчас. Татарский решил и пообещал сделать

хорошую рекламу, чтобы приблизить его к новым русским, его целевой группе:

«...Они ведь Тебя совершенно неправильно позиционируют. Они вообще

не въезжают. Вот хотя бы этот последний клип, где собирают деньги на

эту церковь. Там стоит такая бабуля с ящиком, и в него сначала кладут

рубль из «запорожца», а потом сто баксов из «мерседеса». Мысль

понятная, но как позиционирование это совершенно не катит. Ведь тому,

кто в «мерседесе», западло после «запорожца». Коню ясно. А как target

group нам нужны именно те, кто в «мерседесах», потому что по отдаче

один в «мерседесе» – это как тысяча в «запорожцах»...» (Пелевин 2008:

179).
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Белый цвет машины ассоциирует со светом, добротой, невинностью, чистотой и

девственностью. Он считается цветом совершенства, имеет положительную коннотацию.

В рекламе, Христос идентифицируется с новыми русскими. Суть идеи в том, что бог едет

на мерседесе, и что только те, кто имеет более высокий социальный статус, могут быть

ближе к богу. По иронии судьбы, перед богом все равны, но некоторые равнее.

Все рекламы сделанные Татарским - поэтические. Он работает над воображением

человека и его чувствами, но также и над коллективным сознанием, которое содержит в

себе моменты эстетического опыта, обучения и знания. Достигнутое поэтическое

творение - это сгущение личного опыта, общего состояния, атмосферы,

проницательности. Хотя реклама Нескафе имеет шокирующий эффект и напоминает на

сцену какого-то боевика, также можно распознать душу советского интеллектуала в

слогане.

Вот посмотрим следующую рекламу, которую сделал Малюта.

D. Харлей-Давидсон

«Улица небольшого русского городка. На переднем плане – несколько

расплывающийся, не в фокусе, мотоцикл, нависающий над зрителем. Вдалеке

возвышается церковь, звонит колокол. Только что кончилась служба, и народ идет по

улице вниз. Среди прохожих двое молодых людей в красных рубахах навыпуск – возможно,

курсанты военного училища на отдыхе. Крупно: у каждого в руках по подсолнуху.

Крупно: рот, сплевывающий лузгу. Крупно: передний план – руль и бензобак мотоцикла,

позади – наши герои, озадаченно глядящие на мотоцикл. Крупно: пальцы, выламывающие

семечки из подсолнуха. Крупно: герои переглядываются; один говорит другому:

– А у нас во взводе сержант был по фамилии Харлей. Зверь был мужик. Но спился.

– Чего так? – спрашивает второй.

– Того. Нет сейчас жизни русскому человеку.

Следующий кадр – из двери дома выходит огромных размеров хасид в черной

кожаной куртке, черной широкополой шляпе и с пейсами. Рядом с ним наши герои
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кажутся маленькими и худенькими – они непроизвольно пятятся. Хасид садится на

мотоцикл, с грохотом заводит его и через несколько секунд исчезает из виду – остается

только синее бензиновое облако. Наши герои опять переглядываются. Тот, кто

вспоминал сержанта, сплевывает лузгу и говорит со вздохом:

– И сколько же еще лет Давидсоны будут ездить на Харлеях? Россия, проснись!

(Или: «Всемирная история. Харлей-Давидсон». Возможен мягкий вариант слогана:

«Мотоцикл Харлей. Без Давидсона не обошлось»)» (Пелевин 2009: 138-139).

В этой рекламе нет раньше упомянутого поэтического момента. Нам кажется, что

эта реклама настоящая пародия. Если знаем историю Малюты, тогда нам ясно, что эта

реклама из его лба:

«Малюта был вообще человек пугающий. Он был пламенным

антисемитом, но не потому, что у него были какие-то причины не любить

евреев, а потому, что он изо всех сил старался поддерживать имидж

патриота, логично полагая, что другого пути у человека с именем Малюта

нет. А все аналитические таблоиды, в которых Малюта встречал описание

мира, соглашались, что антисемитизм – непременная черта

патриотического имиджа. Поэтому, в результате долгих усилий по

формированию своего образа, Малюта стал больше всего напоминать

злодея из ливанской мафии в тупом малобюджетном боевике, что

заставило Татарского всерьез задуматься – так ли уж тупы эти

малобюджетные боевики, если они ухитряются трансформировать

реальность в свое подобие» (Пелевин 2009: 137-138).

Реклама выражает национальную, расовую и религиозную ненависть и

присутствует язык вражды. В сценарии изображены определенные символы: Хасид – это

типичный еврейский гоноратив, а Давидсон – это сын Дэвида, т.е. еврей. Харлей был бы

русским человеком, что мы узнаем из разговора двух молодых людей. Подсолнечные

семечки намертво спаяны с имиджем патриота. Подсолнух и лузга - положительная

эстетическая характеристика для Малюты. Красные рубашки – признак советской власти,
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патриотизма. В вербальной части рекламы приглашение нации изменить состояние

государства.

Рекламная стратегия Малюты со всеми символами и слоганами говорит нам о том,

что реклама направлена на другую группу людей. Определенные рекламы Татарского

относятся к онтологическому и практически непопулярному поколению филологов и

писателей. Падение СССР не только обозначило разрушение его поэтического я, а в

результате осквернения советских ценностей исчезла также его практическая сущность

переводчика узбекского и киргизского языка.

Как подчеркнула И. Перушко в статье Enjoy the Gap! Generacija propasti Viktora

Pelevina, от Пушкинской избыточности его спасла случайная встреча со старым

знакомым, благодаря которому он перешел к новому типу поэта - копирайтера, т.е.

создателя рекламных слоганов, специализирующихся на адаптации западной рекламы

(Peruško, 2013). И только благодаря его рекламах в романе мы можем изучать его переход

к новым русским: «Здесь и новые русские (...) на своих шестисотых мерседесах они

безуспешно пытаются преодолеть пропасть, отделяющую их от мудрого, хотя и

бедствующего народа; и почти неотличимые от них «бандиты», нищие духом властители;

и наркоманы, люмпены-пролетарии, находящие утешение не в борьбе с несправедливым

порядком вещей, а в квазибуддистской медитации; и циничные рекламщики,

управляющие всем происходящим» (Долин, эл.публ.).

Перушко упоминает, что «его рекламные ролики на самом деле ссылаются на

поколение П - поколение, которое продемонстрировало свою политическую подрывную

деятельность, выпив американскую Pepsi и вызывав перестройку, чтобы в конце концов

продать свои гуманистические идеалы маркетингу и расходам» (Peruško 2013: 199). Для

Татарского писать слоганы - это новый вид поэзии.

Малюта обращается к радикальным государственным националистам –

неофашистам. Он старается (как и Татарский) найти «русскую идею» - совокупность

понятий, выражающих историческое своеобразие и особое призвание русского народа. Но

у каждого писателя есть своя идея. Для Малюты рекламы являются призывом к
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национальному возрождению и сохранению материального и духовного возрождения

России.

E. Gap

«Морковин в расшитой золотом джинсовой куртке прохаживается в витрине

магазина, а одетый в военную телогрейку Татарский швыряет в бронированное стекло

кирпич, выкрикивая: «Под Кандагаром было круче!» (слоган «Enjoy the Gap»)» (Пелевин

2009: 350).

Эта реклама приводит пример из «реальной» жизни, т.е. вдохновением для этой

рекламы является в определенной мере апокалипсическое событие, описанное в романе,

которое Татарский пережил в периоде, когда он странствовал по Москве в своем белом

«Мерседесе»11. Ссылка на Кандагар относится к войне, которая произошла в 80-х годах

ХХ века между русскими и моджахедами, где погибли десятки тысяч советских солдат.

Как и большинство реклам Татарского, данная реклама является социальным

комментарием, который на самом деле, кажется, говорит о том, что общество полностью

утонуло в пустоте и полностью пронизано западными ценностями. Вербальная часть

рекламы - это комментарий к тому факту, что в Советском Союзе было лучше, потому

что, несмотря на его распад, в нем существовала культура, существовала цивилизация. В

этом воплощается русская идея.

11 «Вырулив из потока машин к автобусной остановке, он нажал на тормоз. Разбитое боковое стекло
будки было заделано рекламным щитом телеканала СТС с аллегорическим изображением четырех
смертных грехов с пультами дистанционного управления в руках. На лавке под навесом сидели
неподвижная старуха с корзиной на коленях и кудрявый мужик лет сорока в подмокшем военном ватнике, с
бутылкой пива в руке. Отметив, что в мужике еще достаточно жизненной силы, Татарский опустил
стекло и высунул локоть наружу.
– Простите, господин военный, – сказал он, – вы не подскажете, где тут магазин «Мужские сорочки»?
Мужчина поднял на него взгляд. Видимо, он обо всем догадался, потому что его глаза заволокло холодной
белой яростью. Короткий обмен взглядами оказался очень информативным – Татарский понял, что мужик
понял. А мужик, видимо, понял даже то, что Татарский понял, что понят.
– Под Кандагаром было круче, – сказал мужик.
– Извините, что вы сказали?
– То и сказал, – ответил мужик, перехватывая бутылку за горлышко, – что круче было под Кандагаром. А
извинить не проси даже.
Что-то подсказало Татарскому, что мужик идет к его автомобилю не для того, чтобы подсказать дорогу
к магазину, и он вдавил педаль газа в днище. Чутье не обмануло – через секунду по заднему стеклу что-то
сильно ударило, и оно покрылось сеткой трещин, по которой потекла вниз белая пена. Под действием
адреналиновой волны Татарский резко увеличил скорость. «Вот мудак, – подумал он, оглядываясь. –
Правильно таких братва на квартиры ставит».» (Пелевин 2009: 258)
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Перушко отметила, что поэтическая пустота важный элемент романа. К концу

1990-х годов пустота все более подвержена демонизации, а в первом плане разрыв между

советским вчера и русским завтра, разрыв между прошлым и настоящим, между «есть» и

«нет». Вот почему слоган Татарского «Enjoy the Gap» менее рекламная концепция и

больше социальный комментарий (Peruško, 2013) Иронически, лучшее объяснение

отсутствия русской идеи - именно невозможность существования - дается в следующем

рекламном тексте московской сети магазинов Gap неизвестного автора в романе:

«RUSSIA WAS ALWAYS NOTORIUS FOR THE GAP BETWEEN CULTURE AND

CIVILIZATION. NOW THERE IS NO MORE CULTURE. NO MORE CIVILIZATION. THE

ONLY THING THAT REMAINS IS THE GAP. THE WAY THEY SEE YOU»

(Пелевин 2009: 95).

F. Туборг

«Это незаконченный клип для пива «Туборг» под слоган «Sta, viator!» (вариант для

региональных телекомпаний – «Шта, авиатор?»), в котором анимирована известная

картинка с одиноким странником. Татарский в распахнутой на груди белой рубахе идет

по пыльной тропинке под стоящим в зените солнцем. Внезапно в голову ему приходит

какая-то мысль. Он останавливается, прислоняется к деревянной изгороди и вытирает

платком пот со лба. Проходит несколько секунд, и герой, видимо, успокаивается –

повернувшись к камере спиной, он прячет платок в карман и медленно идет дальше к

ярко-синему горизонту, над которым висят несколько легких высоких облаков.

Ходили слухи, что был снят вариант этого клипа, где по дороге один за другим

идут тридцать Татарских, но так это или нет, не представляется возможным

установить» (Пелевин 2009: 350-351).
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Изображение 1: Туборг Мэн реклама из 1900 года

Последняя реклама обеспечивает отличный конец романа. В этой рекламе на самом

деле сформировалось целое путешествие Tатарского, философский тезис произведений,

воплощение всей рекламной индустрии и критики общества. Реклама обрамляет роман.

Концепция рекламы возникла после массового наркотического безумия под

тяжелым похмельем, когда Татарский боролся с нежеланием жить дальше:

«Чтобы не смотреть на мир вокруг, Татарский уставился на банку.

На ней, под желтым словом «Туборг», был большой рисунок: толстый

мужчина в подтяжках вытирал пот со лба белым платком. Над мужчиной

пылало синее небо, а сам он стоял на узкой тропинке, которая уводила за

горизонт; словом, в рисунке была такая символическая нагрузка, что было

непонятно, как ее выдерживает тонкая жесть банки. Татарский

автоматически стал сочинять слоган.

«Примерно так, – думал он. – Жизнь – это одинокое странствие

под палящим солнцем. Дорога, по которой мы идем, ведет в никуда. И

неизвестно, где встретит нас смерть. Когда вспоминаешь об этом, все в
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мире кажется пустым и ничтожным. И тогда наступает прозрение.

Туборг. Подумай о главном!»

Часть слогана можно было бы написать по-латыни, к этому у

Татарского оставался вкус с первого дела. Например, «Остановись,

прохожий» – что-то там viator, Татарский не помнил точно, надо было

посмотреть в «Крылатых латинизмах»» (Пелевин 2009: 188).

Первая реклама Татарского, реклама ЛКК, была продуктом его души, остатком его

стремления создавать труды для вечности, которые исчезли с изменением социального

порядка и его превращением в нового русского. Реклама Туборг - это возвращение к

студенту литинститута, лишнему человеку, который не хотел продавать недорого все

самое высокое в душе. И точно так же, как несчастливое поколение, поколение провала,12

старик Татарский в рекламе идет куда-то и неизвестно, когда Пиздец проснется или когда

наступит катастрофа.

В последнем предложении, где тридцать Татарских идут куда-то, мы напоминаем о

поэме «Птичьи Парламент», упомянутой в романе.

Название поэмы отчасти строится на игре слов: «Симург», название легендарной

птицы из иранской мифологии, созвучно с персидским si morgh, что означает «тридцать

птиц». Эта поэма великая аллегория о путешествии души и ее уничтожении. Согласно

сюжету поэмы птицы устраивают собрание, на котором должны решить, кто будет их

царем. После споров удод предлагает им отыскать легендарного Симурга, чтобы

предложить ему этот титул. Удод, считающийся среди птиц самым мудрым, возглавляет

ищущих, каждый из которых символизирует собой какой-то порок (например, соловей

отождествляется с любовными страстями, попугай — с поисками фонтана бессмертия

12 Согласно некоторым теориям, поколение П представляет хромого пса Пиздеца в конце романа: «И среди
этих богов был такой хромой пес Пиздец с пятью лапами. В древних грамотах его обозначали большой
буквой «П» с двумя запятыми. По преданию, он спит где-то в снегах, и, пока он спит, жизнь идет более-
менее нормально. А когда он просыпается, он наступает. И поэтому у нас земля не родит, Ельцин
президент и так далее. Про Ельцина они, понятно, не в курсе, а так все очень похоже. И еще было
написано, что самое близкое понятие, которое существует в современной русской культуре, – это детская
идиома «Гамовер». От английского «Game Over»» (Пелевин 2009: 335). Кинорежиссер Виктор Гинзбург
упомянул, что тоже может значит поколение Продать. У каждого человека своя интерпретация.
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вместо стремления познать Бога, павлин — с дьяволопоклонством), мешающий человеку

достичь просветления. Они отправляются на поиски жилища Cимурга и для этого должны

преодолеть семь долин, которые связаны с семью чувствами, которые человек, согласно

учению суфиев, должен преодолеть для познания истинной природы Бога. К концу

странствия остается лишь группа из тридцати птиц. Поэма заканчивается тем, что они

находят это жилище, которым оказывается большое озеро. Посмотрев в воды озера, птицы

видят в нем лишь свои собственные отражения.

Если мы обопремся на теорию Маршалла Маклюэна о греческом мифе о Нарциссе,

значение мифа можно интерпретировать как состояние оцепления, потому что Нарцисс

заменяет свое собственное отражение в воде другим человеком: «основная идея этого

мифа в том, что люди мгновенно оказываются зачарованы любым разрешением самих

себя в любом материале, кроме их самых» (McLuhan 2008: 51). Наш образ - «это

самоампутация, или вынос вовне, вызванный раздражающими давлениями. В качестве

контрраздражителя, образ производит общее оцепление, или шоковое состояние,

снижающее способность узнавания. Самоампутация блокирует узнавание самого себя»

(McLuhan 2008: 53).

В Библии, греческой мифологии и в других культурах упоминается понятие

идолов. Маклюэн заметил, что уже само созерцание идолов, или использование

технологии, делает людей похожими на них:

«Именно это непрерывное принятие внутрь себя нашей

собственной технологии в ходе повседневного ее использования

помещает нас в роль Нарцисса, состоящую в подсознательном

восприятии этих образов нас самих и оцепенении перед ними.

Непрерывно заключая технологии в свои объятья, мы привязываем себя к

ним как сервомеханизмы. Именно поэтому мы, чтобы вообще

пользоваться этими объектами, должны служить им – этим расширениям

нас самих – как богам или в некотором роде святым» (McLuhan 2008: 57).
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В конце этого изложения, мы просто приходим к тезису о том, что Пелевин в

романе постоянно подчеркивал, что люди (русские в 90-х годах прошлого века) не

обладают чувством национальной идентичности, они являются идеологически пустой

нацией, стремящейся к западным ценностям. В поисках своей идентичности и русской

идеи, как птицы в поиске Семурга, они нашли нового идола, которого воплотило

телевидение, и просто смотря на телевидение, как Нарцисс в свое отражение, они

приспособились к собственному расширению самих себя и превратились в закрытую

систему.

5.2 Адаптация рекламы

5.2.1 Теория адаптации

Фильмы, созданные по литературным произведениям, приносят дополнительные

проблемы в смысле сравнения фильма с источником. Таким образом, связь между

литературой и фильмом не описываем как отношение исключительности, а отношение

полной включительности. Самую глубокую связь фильм осуществляет с литературным

искусством. Разницы между фильмом и литературным произведением очевидны с первого

взгляда в том и другом искусстве. Как Д. Монако отмечает в книге How to Read a Film:

Movies, Media, and Beyond, литературное произведение состоит из слов и тесно связано с

языком, а фильм определен изображением (Monaco, 2009).

Адаптация литературного произведения и создание киноверсии - это полностью

культурологический акт. Адаптация произведения зависит от культуры, в рамках которой

оно адаптировано, но также и от времени его адаптации. Нецелесообразно говорить о том

в какой среде, в Америке или России, произведение русского писателя будет

адаптировано более верно, потому что каждая культура определяет восприятие мира, а

фильм как готовый продукт отражает культурную концептуальную структуру. Каждая

культура характеризуется определенным восприятием, мнением и пониманием

окружающего мира, но ее в большой мере также характеризует связь между так

называемым энциклопедическим знанием, отмеченным текстовым знанием

киноискусства, знанием аппарата и способностью создавать фильмы. В России
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пространство, отношения и поведение персонажей будут показаны более верно, с

большим количеством деталей, более важных в этой культуре, потому что они лучше

воспринимаются «инсайдерами», являющимися частью этой культуры. С другой стороны,

в Америке произведение будет адаптировано согласно их восприятию и отношениям к

культуре, в которой написано произведение. Поэтому мы не должны забывать время

адаптации. Адаптация произведения будет более верна, если она осуществлена в той же

эпохе, в которой произведение написано, потому что люди одинакового периода более

серьезно воспринимают окружающую их среду, чем в случае значительного периода

времени между повествованием и фильмом. Мы заметим проекцию определенных

явлении, которые присущи периоду создания фильма, но восприятие культуры, в которой

произведение написано, все еще играть решающую роль. Что касается структуры,

Петерлич в книге Osnove teorije filma говорит об описанию в литературе и фильме. В

фильмах описания отображаются автоматически. Описание присуще фильму в самом

буквальном смысле: все изображаемые существа автоматически описываются. Внешняя

сторона изображена непосредственно, а внутренняя часть определена на основании

описанного. Петерлич подчеркивает, что диалог - еще один элемент, указывающий на

разницу между фильмами и литературой. Презентация диалога во фильме заключается не

только в диалоге, а включает большие количество элементов одновременно, в то время

как диалог в романе может занимать несколько страниц в книге, без назначения имен

говорящих лиц (Peterlić, 2018). Монако подчеркивает разницу между временами

повествования. Фильм длится короче в естественном времени и не содержит более

короткие повествовательные элементы, но использует возможности визуализации,

недоступные для литературных произведений (Monaco, 2009).

Петерлич утверждает, что и фильм и литература имеют фабулу и сюжет. Сюжет

связывает материал как в литературе, так и в фильме. Он служит для выражения темы и

тематических единиц, показывает творчество автора и привлекает зрителей.

Повествование играет одинаковую роль в литературе. Оно также раскрывает самую

важную тему, в нем выражаются мотивы, привлекаются зрители, и воображаются авторы.

Петерлич дальше утверждает, что сюжет фильма отличается от сюжета в других медиа

(литература, театр). В литературе не надо выражать заметные мотивы, чтобы связывать
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последовательность событий в фабуле. Фильм, наоборот, отображает более суженный

мир, который зрители замечают, они обращают внимание на множество факторов,

которые могут повлиять на изменение истории или на полное отсутствие истории. По

этим причинам Петерлич считает, что убедительность истории в фильме очень важна

(Peterlić, 2018). В отличие от литературы, фильм трудно цитировать, но с

постструктуралистской точки зрения, изображения фильмов и образы реальности стали

текстами в серии текстов. Таким образом, фильм представляет собой текст, поэтому его

можно в постмодернистском процессе пародистически цитироваться и обрабатываться в

цифровой форме: «Текст адаптации фильма (гипертекст) может быть интертекстуально

объединен с литературным шаблоном (гипотекст)» (Uvanović 2008: 23).

Р. Стам уделяет особое внимание разнообразию типов повествования в литературе

и повествовательных фильмах в тексте Teorija i praksa filmske ekranizacije. В литературе

выделяют несколько типов рассказчиков. Фильм усложняет определение литературного

повествования, используя два параллельных повествования, которые переплетаются друг

с другом. Эти два повествования проявляются как существование вербального

повествования (комментарий за кадром и речи персонажах) и способность фильма

представить мир без существования вербального повествования. Рассказчик в фильме в

прямом смысле не является персонажем в фильме или человеком (режиссером), но

является «абстрактным примером или сверхпредельным фактором, который регулирует

знание зрителя» (Stam 2008: 374). Что касается точки зрения или фокализации, Стам

указывает, как каждый отдельный прием в фильме может быть использован для

выражения определенной точки зрения. Таким образом, угол обзора камеры, музыка,

актерское искусство, костюм и тому подобное могут выразить точку зрения. Самое

прагматичное различие между точками зрения в фильме и литературе заключается в том,

что точка зрения в фильме наиболее точная (Stam, 2008).

Уванович упоминает, что в процессе адаптации литературная медиа адаптируется к

возможностям фильмической медиа и зависит от концепции директора - какие

литературные элементы должны быть включены в реализацию (Uvanović, 2008). Л.

Хатчеон в книге A Theory of Adaptation приводит элементы, которые подвержены
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адаптации: тема литературных шаблонов, которые легче всего имитировать в

фильмической медиа, и персонажи, которые могут передаваться без затруднений из

одного текста в другой. Определенные части фабулы также могут быть легко

адаптированы, но в процессе адаптации они иногда изменяются, путем например,

преобразования темпа, продления или сокращения времени, изменения фокализация и

угла обзора (Hutcheon, 2013). Уванович утверждает, что результат адаптации

литературных медиа в фильм определяется иногда как кинематографическая

интерпретация литературного произведения, а иногда как новое, независимое

фильмическое произведение, использовавшее литературное произведение в качестве

триггера для создания. Адаптация ни в коем случае не является переводом, а

«преобразующим гипертекстом, современной, популярной интерпретацией в духе

киноискусства» (Uvanović 2008: 25).

При анализе адаптации важно исключить предрассудки о том, что литературные

произведения должны быть скопированы в фильм. Невозможно полностью скопировать

литературное произведение. Адаптацию следует воспринимать как самостоятельное и

оригинальное произведение, вдохновение для которого нашли в литературном тексте.

Уванович утверждает, что мера успешной или неудачной адаптации литературного

произведения определяется художественным уровнем самой экранизации. Таким образом,

адаптация фильма должна быть на высоком уровне литературного текста (Uvanović, 2008).

Кроме того, Стам напоминает, что новые технологии обеспечивают разные новые

возможности в процессе адаптации. Романы, фильмы и экранизации становятся

равноправными медиа и больше ни в каком отношении одна из медиа не доминирует

(Stam, 2008). В своей работе Уванович перечисляет четыре категории отклонения

содержания от шаблона. Первая категория относится к адаптации как приобретению

литературных материалов и мотивов, вторая категория относится к адаптации как верной

иллюстрации литературных произведений, третья категория относится к адаптации как

преобразованиям и интерпретационным преобразованиям, и четвертая категория

относится к адаптации как документации. Существует также неудачная адаптация,
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которая является результатом нескольких потенциальных факторов 13 (Uvanović, 2008).

Хатчеон утверждает, что для теории адаптации важен также контекст адаптации. Только

культура и медиа релевантные для контекста (Hutcheon, 2013).

По словам Стама, экранизация литературного произведения создает «аудио-

визуально-вербальные обстоятельства», а не просто имитирует литературный шаблон

(Stam 2008: 307). Для Стама, адаптация литературного произведения является видом

чтения. Адаптация - это критика, перевод, обработка, обновление, производительность,

метаморфоза и многое другое. Каждый текст может быть прочитан много раз, каждое

чтение ощущается по-другому, и поэтому каждый шаблон можно переработать во фильм,

который можно «прочитать» много раз. Автор упоминает, что книга и ее адаптация часто

бывают предметом сравнения, и часто в этих сравнениях фильм теряется. Причина этого

кроется в верности адаптации. Во время чтения создается мизансцена в уме читателя.

Смотря на фильм после прочтения литературного произведения, читатель ожидает

выполнения своих собственных воображений (Stam, 2008). Автор тоже считает, что

критика адаптации подчеркивает недостатки фильма в смысле неспособности визуального

выражения в фильме, т.е. предполагаемая неспособность фильма определяется как

неспособность фильма выразить стилистические фигуры, мечты, воспоминания и

абстракции. Аналогично, проблема выражения времени глаголов очевидна в фильме.

Фильм все-таки дает возможность обозначения времени. По словам Стама «экранизации

литературного произведения создают напряжение между персонажами, т.е. образами,

возникшими в воображении читателя и актерами, воплощающими данные персонажи на

экранах» (Stam 2008: 341). Есть тоже случаи, как утверждает Хатчеон, когда перед

чтением литературного источника читатель смотрит фильм, который затем влияет на

визуализацию книги. Возникает вопрос об оригинальности источника, который в умах

читателя становится вторичным. Аудитория, которая уже прочитала источник, имеет в

связи адаптацией собственные ожидания и прихоти. Адаптации в большой мере

разочаровывают аудиторию, которая является великим поклонником литературного

произведения (Hutcheon, 2013).

13 Неудачная адаптация может быть вызвана недостаточным кинематическим шаблоном, если добавлены
неправильные элементы, если что-то очень важное для произведения выброшено, если задействованы
актеры, которые не соответствуют ролям, и т.д.
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Преобразование фильма использует возможности, предлагаемые исходным

текстом. Экранизация внедряет в себе, усиливает, игнорирует, преобразует множество

информации, найденной в источнике: «Экранизация состоит в чтении романа с интересом

и писания фильма, определенного обстоятельствами» (Stam 2008: 403). Согласно Стаму,

успехи адаптации все еще можно обсудить, но вне контекста успеха верности.

5.2.2 Рекламные ролики в фильме

Фильм Generation P - экранизация романа в постановке режиссера Виктора

Гинзбурга. Работа над фильмом началась в конце 2006 года, в российский прокат фильм

вышел 14 апреля 2011 года. Гинзбург американо-российский режиссер, родился в России,

но живет в США. Для обсуждения о адаптации важно отметит, что он не прожил 90-е

годы в России.

Сюжет в целом соответствует роману, при этом опущены или сокращены

определенные главы романа, а также добавлены сцены, которых нет в романе. Фильм

верная адаптация романа, очень хорошо сделан, очень хорошая визуализация, хорошо

перенесение шутки, но если посмотреть только фильм, без предварительного чтения

романа, нам кажется, что в нем находим только набор брендов и гегов, которые широкая

публика не учитывает, а чтобы воспринять более тонкие моменты, надо прочитать роман.

Здесь мы посмотрим разницы между рекламным роликам, которые появляются в романе и

фильме. Мы выделяем выбранные рекламные ролики по верности адаптации или лучше

сказать, по отклонению содержания от шаблона на уровне выраженных элементов:

 Адаптация как верная иллюстрация

o Лефортовский Кондитерский Комбинат, Харлей-Давидсон, Христь

Спаситель

 Адаптация как заимствование литературных материалов и мотивов

o Tic Tac (Нескафе Голд), Гап, Туборг
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В адаптации как верной иллюстрации, описания рекламных роликов, кадры и

вербальные части совпадают с описанием в тексте. Все элементы показаны. Изображения

в романе хорошо визуализованы. Часть, которая не появляется в романе, потому что ее

невозможно буквально отображать, - это музыка, которая является неотъемлемой частью

рекламных роликов.

A. ЛКК

Для ЛКК можно сказать, что часть, которая не описана в тексте - это кадр с

коробкой конфет, лежащей на столе. Это добавленный элемент. Голос за кадром

произносит вербальную часть, описанную в романе, но также и слоган, что не отмечено в

тексте. Но эти моменты кажутся не до такой меры важными для определения ролика

верным.

Изображение 2: Рекламный Ролик ЛКК (10:58 – 11:10)
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B. Харлей-Давидсон

В ролике Харлей-Давидсон разница в том, что вербальную часть не произносит

один из героев клипа, а кто-то другой, голос за кадром. Интересно, что бренд неправильно

написан по-английски (тоже отсутствует в тексте). Нет никакой ценности в неправильной

надписи, кроме пародийной.

Изображение 3: Рекламный Ролик Харлей-Давидсон (32:29 – 33:15)



53

C. Христос

Ролик о Христосе – здесь ничего нового нет. Совершенно верно адаптирован.

Другой вариант слогана не появляется в фильме. Надо подчеркнуть, что в фильме полное

описание этого ролика произнесено Татарским. Татарский является голосом за кадром. В

этом ролике кроме визуального момента, есть тоже и слуховой. Голос Татарского нам

дополнительно описывает именно то, что видим на экране.

Изображение 4: Рекламный Ролик Христос (46:53 – 47:30)

D. Tic Tac

В категории адаптации как заимствовании материалов и мотивов, определенные

мотивы изменены. Самый заметный ролик - это ролик Нескафе Голд в романе, сюжет

которого использован в ролике Tic Tac в фильме. В фильме ролик представлен как

концепция, которую Татарский представляет заказчику. Здесь существуют две линии:

первая относится к текстуальной части, в которой Татарский читает или представляет

концепцию. Татарский является рассказчиком, как и в выше упомянутой рекламе

Христоса. Текст в фильме отличается от текста в романе. Большие части описания

опущены. Рассмотрим разницы. Части, отмеченные красным цветом - новые эелементи,

т.е. те которые появляются в фильме, а голубым цветом - старые элементы, т.е. те которые
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появляются в романе, при этом зачеркнутые части текста те, которые полностью опущены

в фильме (речь идет только о вербальной части):

«Молодой человек, похожий на героя фильма «Брат», сидит на скамейке на

скверике. Лавка в скверике. На ней сидит молодой человек в красном спортивном

костюме, с суровым и волевым лицом. Через дорогу от скверика – припаркованный возле

шикарного особняка «Мерседес-600» и два джипа. Молодой человек смотрит на часы.

Смена кадра – из особняка выходит несколько человек в строгих темных костюмах и

темных очках – это служба безопасности. Они окружают подходы к «мерседесу», и один

из них дает команду в рацию. Из особняка выходит хорошо одетый мужчина маленький

толстячок с порочным лицом, пугливо оглядывается и сбегает по ступеням к машине.

Молодой человек потряхивает два Tic Tac-а на ладонь, кладет их в рот и сле того как он

исчезает за тонированным стеклом «мерседеса», охрана садится в джипы. «Мерседес»

трогается с места, и тут же один за другим гремят три мощных взрыва. Машины

разлетаются на куски; улица, где они только что стояли, скрывается в дыму. Смена кадра

– молодой человек на лавке вынимает из сумки термос и красную чашку с золотой

полоской. Налив кофе в чашку, он отхлебывает из нее и закрывает глаза от наслаждения.

Голос за кадром: «Братану понравилась прохлада развел его втемную. Но слил не его, а

всех остальных он жарил. Tic Tac с ментолом Нескафе Голд. Реальный взрыв вкуса»14

Первая линия связана со второй, в которой экранизация является дополнением

текстуальной части. Части, которые не описаны рассказчиком Татарским, показаны

визуально. Большие разницы больше не так сильно заметны. Элементы, которые опущены

или изменены – молодой человек не носит красный спортивный костюм, а синее пальто и

нам не кажется, что у него суровое лицо, кадр с просмотром на час появляется перед

взрывами, мужчина не маленький толстяк, а среднего роста, тощий и хорошо одетый.

Очень важное отличие - продукт, который рекламируется, потому что использован другой

14 Текст, который появляется в фильме Виктора Гинзбурга Generation P: «Молодой человек, похожий на
героя фильма «Брат», сидит на скамейке на скверике. Смена кадра – из особняка выходит хорошо одетый
мужчина маленький толстячок с порочным лицом, пугливо оглядывается и сбегает по ступеням к машине.
Молодой человек потряхивает  два Tic Tac-а на ладонь, кладет их в рот и закрывает глаза от
наслаждения. «Братану понравилась прохлада  всех остальных он жарил. Tic Tac с ментолом Реальный
взрыв вкуса»
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вербальный вариант, и он связан с эффектом, образующим продукта. Но слоган

сохраняется.

В отличие от ролика, представленного в текстуальной форме в романе, ролик во

фильме не кажется чудовищным, потому что важную роль играет время. Время во фильме

течет быстрее и у нас нет времени, чтобы воспринять все элементы, показанные на экране.

Ясно, что это нет реклама мерседес. Мы быстро узнаем о каком продукте идет речь.

Изображение 5: Рекламный Ролик Tic Tac (28:32– 28:58)

E. Gap

В рекламном ролике Gap существуют небольшие измени, но визуально заметные,

поэтому мы решили поместить этот ролик в данную категорию. Этот элемент – куртка,
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которую Морковин пробует, не расшитая золотом джинсовая куртка, а черная кожаная

куртка. Начало рекламы, где Татарский спешит по улице, тоже не описано в романе.

Изображение 6: Рекламный Ролик Гап (1:43:39 – 1:43:54)

F. Туборг

Нам кажется, что в фильме, как и в романе, существуют два рекламных ролика

Туборг. Первый - не настоящий ролик, а концепция, которая появилась в уме Татарского,

произнесенная в романе как вербальная часть рекламы, но в фильме эта часть показана
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именно как рекламный ролик. Поэтому мы не можем игнорировать эту часть. Второй

относится к ролику, который никогда не показан по телевизору, который вдохновляется

концепцией из первого ролика.

Первый ролик, в отличие от романа, показан в начале фильма, когда продавец в

ларьке - Татарский - еще не занимался рекламой. В романе эта концепция пришла

Татарскому после наркотического безумия под тяжелым похмельем, прежде чем

встретиться с Гусейном. Концепция в фильме следующая:

Жизнь – это одинокое странствие под палящим солнцем (кадр - рисунок на банке),

а потом лютый холод (кадр – человек, ходящий по снегу). Так часто дорога, по которой

мы идем, ведет в никуда. И неизвестно, где встретит нас смерть. Когда вспоминаешь об

этом, все в мире кажется пустым и ничтожным. И тогда наступает прозрение. Туборг.

Подумай о главном! Будь готов ко всему! (кадр – рисунок на банке).15

Изображение 7: Сцены из Фильма – Создание Концепции для Рекламы Туборг (4:38 – 5:10)

Второй ролик - верная экранизация, которая опирается на описание в романе, но во

фильм добавлена сцена из компромата, которая показывает компьютерное

15 Текст, который появляется в фильме Виктора Гинзбурга Generation P «Жизнь – это одинокое странствие
под палящим солнцем, а  потом лютый холод. Так часто дорога, по которой мы идем, ведет в никуда. И
неизвестно, где встретит нас смерть. Когда вспоминаешь об этом, все в мире кажется пустым и
ничтожным. И тогда наступает прозрение. Туборг. Будь готов ко всему!».
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манипулирование взглядом Татарского, чтобы он улыбался и выглядел счастливым, а

также изменен цвет травы, чтобы она стала верной иллюстрацией рисунка на банке. В

ролике голос Татарского повторяет то, что он написал, как концепцию в начале фильма.

Изображение 8: Рекламный Ролик Туборг (1:44:30 – 1:46:08)

Нам кажется, что эти два ролика обрамляют фильм. Ролики представляют

человеческое счастье в поэтическом смысле, с точки зрения Татарского. В начале истории

он был бедным продавцом в ларьке, но он был счастливым. Став живущим богом,

Татарский не стал более счастливым, именно поэтому надо было сделать фотомонтаж,

чтобы он выглядел счастливым в ролике. Гиреев в романе выносит интересный факт о

смысле реклам:

«(...) главная задача рекламы - это показывать людям других

людей, которые сумели обмануться и найти счастье в обладании

материальными объектами. На самом деле такие обманувшиеся живут

только в клипах. (...) всегда рекламируются не вещи, а простое

человеческое счастье. Всегда показывают одинаково счастливых людей,

только в разных случаях это счастье вызвано разными приобретениями.

Поэтому человек идет в магазин не за вещами, а за этим счастьем, а его

там не продают» (Пелевин 2009: 185).
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6. Заключение

Выбор проанализированных примеров обоснован личными решениями автора этой

работы. Хотя выбор примеров был субъективным, очевидно, что взаимосвязь и

взаимозависимость повествовательных текстов - очень субъективное явление, которое

зависит от предпочтений читателя и предшествующего опыта в связи с литературными

текстами и другими медиа. До появления киноискусства литература сравнивалась с

живописью, а в последнее время кажется, что чаще встречаются имитации и сравнения с

фильмической медиа. Кроме того, в процессе анализа другой медиа, нарративные тексты

проблематизируют себя и вводят инновационные методы в контекст повествования,

которые обычно используются в другой медиа, например, адаптация фильма приобретает

совершенно другое значение и воспринимается как новаторство, если имитируется в

повествовательном тексте. Нам кажется, что в романе существуют две интермедиальные

категории. Рекламные ролики на самом деле входят как в интермедияльную категорию

сочетания медиа (наличие рекламного дискурса), так и в категорию интермедиальных

референции.

В данной работе рассматриваются возможности повествовательного текста,

который подражает другие медиа с их конкретными приемами. Обман, созданный

текстом, сложный для анализа, потому что промежуточные явления описываются

терминологией, взятой из теорий других медиа, которые в анализе становятся

гибридными терминами, потому что мы не используем их в их первоначальном значении.

Понятие интермедияльности относится ко всем ситуациям, в которых мы обнаруживаем

наличие как минимум двух медиа, и единственный адекватный подход к этому явлению

должен быть междисциплинарным. Неоднородность понятия и концепции можно увидеть

в вышеупомянутом тексте Ирины Раевски. Описание опыта между двумя медиа мы

пытались захватить с помощью термина Барта punctum, который относится к

субъективному и уникальному опыту в повествовательном тексте, который принадлежит

области взаимодействия текста и читателя. При обсуждении взаимосвязи между

нарративным и визуальным в тексте, основное внимание всегда уделяется повествованию,
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но во время чтения читатель также вынужден декодировать визуальную информацию.

Punctum в работе выражается в семантическом анализе рекламных роликов.

В работе мы рассматривали рекламу в духе литературного жанра. Значительный

объем романа Пелевина состоит из рекламного дискурса, в котором рекламные ролики

играют ключевую роль. Псевдорекламы в романе действительно могут быть

использованы в реальном мире, прошли они вау-тесты или нет, но их функция в первую

очередь поэтична. Рекламы используют структурные стратегии литературы.

Рекламы в романе являются в первую очередь пародией. Разработки рекламных

текстов были специфические и отражают русскую ментальность в рекламной

деятельности. Нам кажется, что совершенно верно отображают отечественные рекламные

ролики 90-х годов прошлого века. Фабула в романе следит за развитием рекламной

деятельности, поэтому считаем, что действительная история развития русской рекламы

90-х годов совпадает с историей в романе.

В романе совсем ясно, что речь идет о другой медиа - используются структуры,

свойственные другой медиа - короткие нанизанные предложения, фразы «голос за

кадром», «сценарий», «камера наезжала на скалу», «смена кадра» и т.д.  Рекламные

ролики обращаются так называемым новым русским, группе людей, общеизвестной по

низком уровню образования и культуры, огромном количеству денег, полученным

нечестным путем.  Смысл этих реклам состоит в изображении образа жизни таких людей -

они могут потратить кучу денег на лишние вещи. Их смысл - отображение имиджа,

характерного для новых русских. Их характеризует бессмысленность и на самом деле

пародия. В романе существуют и такие ролики, которые обращаются поколению П,

некогда онтологическому и практически непопулярному поколению филологов и

писателей. Их характеризует критика общества и ностальгия.

Мы разделили рекламные ролики в фильме на две категории адаптации – верные

иллюстрации и заимствование литературных материалов и мотивов.  В адаптации как

верной иллюстрации описания рекламных роликов, кадры и вербальные части совпадают

с описаниями в тексте. Все элементы показаны. Изображения в романе хорошо
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визуализованы. В категории адаптации как заимствования материалов и мотивов,

определенные мотивы изменены, но сюжет остается одинаковым.

Что касается адаптации, мы заключаем, что проанализированные рекламные

ролики хорошо экранизированы, справедливо изображают линию сюжета в романе,

мотивы, описанные в романе, показаны в фильме, но существуют определенные разницы.

Даже и реклама Нескафе Голд в произведении, в которой наблюдается наибольший отход

от шаблона, отлично адаптирована на другой продукт и вербальная часть умело

приспособлена.

Адаптация литературного произведения и создание киноверсии - это полностью

культурологический акт. Можно только угадывать, сделал ли бы экранизацию лучше, с

другими моментами и элементами, совсем иной режиссер, проживший в России 90-х

годов ХХ века или в другой эпохе, описанной в романе. Но нужно припомнить, что

времени от создания произведения прошло слишком мало, чтобы 90-е стали общими.

Роман написан в 1999 году, фильм снят в 2011 году. У каждого индивидуума этого

поколения, прожившего 90-е годы в России, индивидуальное ощущение и другой взгляд

на это десятилетие. Чем дальше удаляемся от исследуемой эпохи, растет набор текстов,

теорий, исследований о данной эпохе, которые будут приняты всеми, причем у художника

есть свобода глубоко продумывать и создавать произведения, относящиеся к данному

периоду. Культурный слой 90-х еще не вырос до такого уровня, чтобы опровергать или

настаивать на них. Они все равно остаются индивидуальными высказываниями если

фильм является энциклопедией 90-х годов в России.
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8. Sažetak

Ovaj je diplomski rad posvećen problemu intermedijalnosti u romanu Generation «П»

Viktora Pelevina te filmskoj adaptaciji (V. Ginzburga) reklamnih tekstova iz  istoimenoga

romana. Rad pokušava osvijetliti nekoliko ključnih pitanja u odnosu između filma i književnosti,

odnosno istražuje razlike u prikazivanju reklama u navedenim umjetnostima. Uvodni je dio

posvećen problemu intermedijalnosti i remedijacije, i to onako kako taj problem opisuje  teorija

intermedijalnosti Irine Rajewski.  Osnovni cilj diplomskoga rada jest naglasiti problem bivanja

između medija kao individualni doživljaj onoga što se nalazi između čitatelja i teksta (izaženo

pojmom punctum Rolanda Barthesa). Nakon teorijskoga djela uslijedila je analiza odabranih

reklamnih tekstova iz romana te analiza i kritika adaptacije istih tekstova u filmu. Analiza ne

zaboravlja osvijetliti povijesni razvitak i specifikum reklame u Rusiji 1990-ih godina, kao što ne

zaboravlja analizirati Pelevinov roman u okrilju postmodernizma.

Ključne riječi: medij, intermedij, intermedijalnost, adaptacija, ekranizacija, Viktor Pelevin,

Generation P.

Ключевые слова: медиа, интермедиа, интермедияльность, адаптация, экранизация,

Виктор Пелевин, Generation П.



66

9. Životopis

Zovem se Ana Herbe, rođena sam 1985. godine u Vinkovcima, a odrasla sam u obližnjem

selu Ivankovu gdje sam i završila osnovnu školu. Opću gimnaziju završila sam u Vinkovcima, a

nakon toga 2005. godine upisala Filozofski fakultet u Zagrebu, smjerove - ruski jezik i

književnost i španjolski jezik i književnost. Godine 2010. stekla sam zvanje prvostupnika

rusistike i hispanistike (baccalaurea), te upisala diplomski studij na istom fakultetu – ruski jezik i

književnost (prevoditeljski smjer) i lingvistika (smjer kognitivna).

Za vrijeme cjelokupnog studija financirala sam se samostalno radeći razne honorarne

poslove (administrativna djelatnost u Informativnom centru Filozofskog fakulteta, vođenje

grupnih treninga fitnessa, pismeno prevođenje tekstova s ruskim, španjolskim i engleskim

jezikom, konsekutivno prevođenje s ruskim jezikom, administrativna djelatnost u Uredu za

međunarodnu suradnju Filozofskog fakulteta i sl.).

Godine 2012. provela sam jedan semestar na sveučilištu Tecnológico de Monterrey,

Ciudad de Mexico u sklopu programa međunarodne razmjene.

Od siječnja 2015. zaposlena sam u međunarodnoj tvrtci koja se bavi farmakovigilancijom

i medicinskim savjetovanjem te trenutno obnašam dužnost mlađe voditeljice operativnih

zadataka u odjelu osiguranja kvalitete.


