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Введение.

Популярной культуре посвящены исследования в различных областях знания – философии и социологии, эстетике и искусствознании, культурологии и психологии. Содержание этих исследований разнопланово и зачастую противоречиво, что во многом объясняется сложной структурой , многозначностью, амбивалентностью той области культуры, которую называют массовой, или, что более принято в западных исследованиях, «популярной». Несмотря на противоречивость оценок популярной культуры в целом и ее отдельных аспектов, вполне очевидным является тот факт, что она стала неотъемлемой областью бытия человека конца ХХ века, сформировала своеобразную среду обитания, органически слилась с повседневной жизнью и предметно-бытовой средой. Несмотря на кажущуюся легкость для восприятия отдельных аспектов массовой культуры, в целом она представляет собой сложную систему, теснейшим образом связанную с современными технологиями, с одной стороны,  и с социальными процессами, с другой. Многие исследователи массовой культуры подчеркивают ее непосредственную связь с обществом потребления (Т.Веблен, Б. Розенберг, Д. Рисмен, Д.Макдональд, Д. Бенсман). По определению Д.Макдональда, массовая культура – это созданный на предприятии продукт, предназначенный для продажи на рынке. Он производится точно так же, как любой другой продукт потребления, например, жевательная резинка. Соответственно, применительно к массовой культуре нельзя говорить о творчестве – на место ему приходят понятия культурного производства и культурного потребления, широко распространенные в современной западной литературе. Для исследований последних десятилетий характерна тенденция рассматривать потребление не только как экономический или социокультурный феномен, но и как психологическое явление, связанное с чувством тревоги и растерянности, вторгающимся в человеческую жизнь. В контексте современного общества, которое часто характеризуют как постиндустриальное или информационное, где большинство людей не имеет контроля над своей производительной деятельностью и лишено средств публичного самовыражения, потребление становится основной формой культурной и социальной деятельности и в то же время определяющей чертой экономической
жизни. Несмотря на массовый характер потребления, оно создает иллюзию индивидуального и свободного выбора, а акт потребле6ия, несмотря  на его индивидуалистический характер, вполне социален, соответствует принятой для того или иного социального слоя норме и создает у человека ощущение причастности к сообществу.

Если консьюмеристская концепция массовой культуры делает акцент на ее тесную связь с основными тенденциями в экономической и социальной сфере и рассматривает «культурного потребителя» как объект, на которого направлены разнообразные стратегии обладающих идеологической и экономической властью «производителей», то в теории «популярной» (в отличие от массовой) культуры внимание обращается на ее значение для повседневной жизни человека, где он не является пассивным потребителем, но активным субъектом, решающим судьбы артефактов и продуктов массового производства. Хотя термины «массовая» и «популярная» культура часто употребляются синонимически, многие специалисты в этой области (Дж. Фиске, Ст. Холл) разводят их и, соответственно, области производства массовых продуктов и их сигнификации, вхождения в жизненное пространство человека. Такое терминологическое разграничение очень полезно для разделения различных аспектов массовой культуры и будет принято нами в данной работе, хотя и с некоторыми историческими оговорками, как соответствующее характеру общества потребления на его постиндустриальном этапе, в отличие от массовой культуры как характеристики массового общества, возникшего в связи с индустриальным развитием в конце X1X – начале ХХ века.. В то же время  популярная культура является универсальной категорией, поскольку она присутствовала как часть общекультурной ситуации в любой исторической эпохе, в то время как массовая культура является частью специфического социального универсума, основанного на структурах массового общества.
Анализ наиболее значительных теорий популярной и массовой культуры показывает, что пространство этой культуры вовлекает  в свою орбиту все новые и новые культурные формы. Критики «массовой» культуры имеют в виду лишь определенную часть ее поля, выделенную на социологическом основании принадлежности к массовому обществу. Представители школы «культурных исследований» ориентируются на всеохватывающее понятие культуры, не проводя внутри нее иерархических различий. На наш взгляд, необходимо выделить основные виды популярной культуры, что мы и делаем, опираясь на работу Д.Чейни «Культурные изменения и повседневная жизнь».
 Исследователь выделяет 4 вида популярной культуры, что само по себе важно для опровержения мнения об идентичности популярной и массовой культуры, а также мнения критиков последней, сводящих все многообразие явлений популярной культуры к некоему набору продуктов культурной индустрии.  Учитывая культурную динамику, необходимо отметить, что период «Поздней современности» (“later modernity”) породил множество гибридных культурных форм, которые не попадают под формулировки раннего периода теорий популярной культуры. Д.Чейни в своей классификации форм популярной культуры оговаривает, сто его схема охватывает формы развлечений и досуга, а не ресурсы для практического действия. Хотя эти аспекты культуры взаимосвязаны.

По классификации Д.Чейни существуют 4 вида популярной культуры: доиндустриальная, урбанистическая, массовая и фрагментарная. Эти виды выделяются как конструкты, помогающие исследованию, основываясь на историческом принципе. На практике они часто пересекаются, а их элементы являются взаимопроникающими.

Понятие «доиндустриальная популярная культура» основано на универсализме популярной культуры, которая, в отличие от массовой, была характерна для самых различных обществ. Как в сельских, так и в городских сообществах доиндустриального типа образ жизни управлялся традицией, основанной на ритме сельскохозяйственных работ и религиозных праздниках. В этой культуре творчество было, в основном, анонимным (мы до сих пор не знаем имена многих авторов даже выдающихся произведений искусства). Производители культуры и аудитория разделяли общий социальный мир. Несмотря на специфический характер придворных и аристократических развлечений, культура не была разделена на области, непонятные друг для друга. Мы находим множественные примеры этой интеграции в практиках сказителей, менестрелей, актеров, которые перемещались из сельской местности в замок или на городскую площадь, не меняя своего репертуара. Социальная стратификация художественного творчества характерна для более позднего периода. Так, в шекспировскую эпоху существовал придворный театр «маска», совершенно отличный от популярного общедоступного театра, каким был «Глобус», что не мешало представителям аристократии посещать последний и получать от него удовольствие. Можно привести немало подобных примеров из истории разных культур, показывающих всеохватность популярной культуры в отличии от изоляционизма придворной элитарной культуры. 

Акцент на традицию, коллективные формы и общее участие дают основание, по мнению Чейни, приравнять доиндустриальную популярную культуру к народной («фольклорной») культуре. «Резонанс популярной, то есть народной, культуры заключается в том, что культурные формы повседневной жизни отличаются от более элитарных форм по мере развития классового общества».

По мере того как сельская община теряла свой авторитет в результате растущей миграции в города начали возникать более классово обусловленные, коммерческие формы развлечения, которые характерны для городской культуры. Так, в истории Британии популярный театр основывался на мелодраме, к которой позже присоединились мюзик-холл и варьете. Наряду с популярными видами спорта, в основном футболом, они составили первичные формы культуры рабочего класса.

Городская популярная культура развивалась как часть стратификации классового общества. Тем не менее, многие формы культур рабочего класса, с их коллективными праздниками и карнавальной образностью, были укоренены в традиции доиндустриальной популярной культуры и представляли собой альтернативу более сдержанным и респектабельным формам развлечения среднего класса. Первыми «звездами» урбанистической популярной культуры были герои из рабочего класса.
 Все же традиции общины были сильны и проявлялись в ностальгических формах рекреации.

Время формирования городской популярной культуры можно отнести к началу Х1Х в., и вплоть до середины ХХ в. она оставалась, по мнению Чейни, основной формой популярной культуры. Эта датировка весьма условна, так как уже к концу Х1Х в. на смену ей приходят различные формы массовой культуры. Несомненно, трудно провести четкий раздел между ними, что наглядно проявляется в истории столь важной популярной формы как кинематограф. Вначале «движущиеся картинки» рассматривались как дешевая форма развлечения для рабочего класса, дополняющая  собой ярмарку и варьете. Дальнейшее развитие кино – постройка специальных помещений, усложнение сюжета, стремление к более театральным формам презентации – превратило его в вид масс медиа с точки зрения социального воздействия. Недаром во многих западных работах по масс медиа кино включается в эту область культуры. 
 Кроме того, успех голливудских фильмов в Европе был одним из первых признаков глобализации культуры, указывая на то, что популярная культура приобретала характер массовой. Тем не менее, развитие национального кинематографа помогало удерживать границу между традицией популярной и глобальностью массовой культуры. По мнению Чейни, кино открыло дверь многим отличительным чертам массовой культуры. Прежде всего, массовые развлечения теряют ярко выраженный классовый характер. Развлечение приобрело коммерческий характер, оно стало продуктом «культурной индустрии» (термин Т. Адорно), которая может производить культурные тексты и артефакты, одновременно доступные в глобальных масштабах.
 Городская популярная культура удержала свои характеристики в локальных стилях (например, в юмористических жанрах, которые с трудом поддаются трансляции. Известно, как трудно воспринимается «чужой» юмор). В массовой же культуре региональные различия сохраняются лишь как некие «сентиментальные воспоминания», не влияющие на продукты культурной индустрии. «Таким образом, массовую популярную культуру можно характеризовать как разнообразие развлечений, доступных и имеющих привлекательность для широких кругов общества,  рекламных кампаний, предлагаемых анонимной аудитории, которая потребляет культурные тексты как товары.»
 Несомненно, массовая популярная культура носит консьюмеристский характер. Она производит образ жизни, ценности, которые связаны с досугом и массовым потреблением. Часто она ассоциируется с фордизмом в производстве – конвейерный выпуск культурных продуктов оставляет отпечаток на их качестве, и в этом смысле частые упреки критиков массовой культуры в стандартности ее продуктов вполне справедливы ( во всяком случае, именно по отношению к массовой культуре, не распространяя их на всю область популярной культуры). Другой чертой массовой культуры, на которой заостряют внимание ее критики, является подрыв ценностей и традиций высокой культуры. В данном случае, на наш взгляд, имеет место некоторое преувеличение, так как высокая культура продолжает занимать свое место в культурном пространстве, становясь культурным капиталом для интеллектуальных элит. Несмотря на интенсивную медиатизацию культуры и массовое техническое воспроизводство классических произведений искусства. Высокая культура продолжает существовать, заняв свою нишу в культурном мире сегодняшнего дня. 

Распространение массовой популярной культуры в таких областях как музыка, литература, телевидение, туризм, мода, спорт особо широко в середине ХХ века. Но в последние декады ушедшего столетия все чаще ставится вопрос о том, что современная эпоха в целом и современная культура в частности уступает место эпохе постсовременности, или постмодернизма. Культура этой новой эпохи характеризуется фрагментарностью и эклектизмом и инкорпорирует многие черту других видов популярной культуры. Это, по определению Чейни, фрагментированная культура, в том смысле, что «культурные формы этой эпохи не имеют определенных характеристик в любом из трех аспектов: производства, нарратива и участия.»
 Еще большую неустойчивость фрагментированная культура показывает в социальных формах и моральном порядке повседневной жизни.

Анализируя предложенную британским исследователем структурацию популярной культуры, можно остановиться на двух моментах. Во-первых, хотя культурная деятельность, институты и индустрия занимают видное место в эпоху поздней современности, сферу культуры все труднее выделить как четко очерченное пространство. Во-вторых, проникновение культуры в разнообразную социальную деятельность может быть характеризовано как фрагментация. Само использование определения «фрагментированная» по отношению к культуре предполагает растущую аномию, в условиях которой все большее число людей чувствует себя отрезанными от какой-либо моральной основы, отчужденными от чувства сообщества.

Фрагментация культуры, согласно Чейни, обусловлена рядом причин. На первый план выдвигается значение рационализации как коммерческого, интеллектуального и административного императива в условиях модернизации. Рационализация в культурной индустрии относится в большей степени к распределению, чем к производству культурных текстов. Отсюда важность брэнда в маркетинге – здесь дистинктивная коммерческая идентичность более важна, чем сам продукт. Брэнды, лого и человеческие существа в качестве рыночных продуктов создают иллюзию свободы потребления. Тем не менее, в контексте интенсивной компьютеризации и электронной коммерции можно говорить о закате эпохи массового маркетинга. Реклама, в свою очередь, должна быть тщательно сфокусирована на определенный сегмент рынка.

Идея заката эпохи массовой культуры связана с ситуацией в экономике, где фордистская рационализация индустриального капитализма постепенно трансформируется в «неорганизованный капитализм». В этом состоянии элементы потребительской культуры, символизирующие процветание и качество жизни (машины, бытовая техника, телевизору, отпускные туры) теряют свою отличительность, а жизненные стили обеспечиваются экономией знаков и пространств.

В соответствии с пониманием популярной культуры как сложноструктурированного, связанного с социальными и экономическими аспектами современной жизни, проникающего во все области жизненного мира человека пласта современной культуры, мы разграничиваем теории массовой культуры, различные концепции, выработанные как в отдельных дисциплинах, так и носящие интегративный характер, и практики современной культуры, непосредственно относящиеся к массовой и/или популярной культуре, как в области повседневной жизни, так и в области искусства, особое внимание уделяется такой важной составляющей современной массовой культуры как область массовых коммуникаций, включающая в себя как привычные для ХX века виды масс медиа, так и новые интерактивные формы, появившиеся в последние годы и являющие собой образ культуры ХХ1 века.

Основываясь на таком понимании популярной и массовой культуры мы строим данную книгу в виде очерков, отражающих многообразие и нередко противоречивость как ее теоретических, так и практических аспектов. Вполне понятно, что в рамках одной книги невозможно охватить все аспекты массовой/ популярной культуры, поэтому наш материал может показаться фрагментарным. Но, на наш взгляд, представленные в книге пространства современной культуры являются весьма показательными и дают возможность продемонстрировать многообразие подходов, при помощи которых можно лучше понять культурную среду, в которой мы существуем. 

Мы ставим своей задачей дать очерк основных теорий массовой/популярной культуры с времен их возникновения в начале ХХ века до настоящего времени и показать динамику отношения к предмету нашего исследования – от резкой критики до принятия в качестве культурной доминанты нашего времени.  

Во втором очерке мы переходим к области масс медиа, которая столь тесно связана с популярной культурой, что нередко принимается как ее важнейшая характеристика. Действительно, современная культура практически целиком «подается» в медиатизированном виде, в том числе и элитарная культура, что ставит вопрос об автономном существовании элитарной культуры в эпоху тотальной медиатизации. Особое внимание мы уделяем телевидению, которое можно считать наиболее репрезентативным медиа. 

Далее мы переходим к анализу некоторых практик массовой популярной культуры – субкультурных движений, популярной музыки, футбола, повседневного потребления. В анализе этих явлений, наиболее близких и знакомых автору, мы пользовались сочетанием различных методов и подходов, что характерно для направления «культурных исследований», которое разобрано в первом разделе книги. Отсутствие цельности в подборе материала и в методологии анализа, в котором можно упрекнуть автора, не случайно – это вполне характерно для постмодернистского видения культуры как коллажа разнообразных фрагментов, связанных, в данном случае, их принадлежностью к популярной культуре, т.е к фрагментированной культуре. Мы предвидим возможные возражения по поводу выбора наших case-studies. Так, например, в данной работе отсутствует анализ кино, Интернета, рекламы. Но по этому поводу уже написано большое количество исследований, к тому же, как мы уже говорили, тема популярной культуры практически безгранична, поэтому мы ограничились несколькими практиками.

В конце книги  мы обращаемся к видным исследователям популярной культуры, широко известным и оцененным по достоинству за рубежом, но еще не вошедшим должным образом в обиход отечественного культурологического дискурса. Мы включили в нашу работу очерки деятельности таких исследователей как Р.Уильямс и Д.Фиске., которые внесли большой вклад в изучение популярной культуры и чьи концепции представляют несомненную ценность для современного исследователя.   
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� Можно привести многочисленные примеры мировых премьер фильмов или литературных текстов. Так. Продажа последней книги о Гарри Поттере состоялась одновременно в разных городах и странах, а громкая PR-кампания создала ажиотаж вокруг этого события, выбрав необычное время для продажи книги – полночь.
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