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в частности потребления моды «винтаж». 
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The research was carried out as a part of the preliminary work for the thesis on the subject “Vintage as 
the Main Trend of Modern Fashion, Catalyst of Ideas and Styles of the 21st Century”. The article deals with 
the features of the consump-tion phenomenon, consumption of vintage fashion in particular, as one of the 
main structural elements of fashion and culture in general. 
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Одним из феноменов моды и культуры в 
целом является феномен «потребления», в 
частности потребление моды «винтаж». Этот 
процесс особенно ярко прослеживается в 
современном мире, где находят отражения 
как законы рынка, механизмы распростра-
нения моды, так и особенности психологии 
потребителя. 

Распространение и совершенствование 
винтажной культуры сегодня становится 
влиятельным фактором модной индустрии, 

обнаруживая также глубокие связи с другими 
сферами, выражающими сознание современ-
ного общества: искусством, архитектурой, 
дизайном, музыкой, кинематографом, литера-
турой, которые не могут развиваться без реми-
нисценций прошлых десятилетий, неизбежно 
находясь «В поисках утраченного времени». 
Однако объяснение массового увлечения вин-
тажной модой, ограниченное лишь модными 
тенденциями, вряд ли исчерпывающе, и сегод-
ня уже существует теоретическая база, крите-
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рии, апологеты и ряд исследований мотивации 
и психологии потребления винтажа. Страх 
утраты самоидентификации, разочарование в 
ценностях общества массового потребления, 
развитие процессов виртуализации и глоба-
лизации современной культуры и моды стали 
основными причинами обращения к стилю 
винтаж как к поиску индивидуальности.

В своей автобиографии Том Форд, воз-
главлявший модные дома Gucci и Yves Saint 
Laurent, рассуждая о глобализации культуры 
и моды, пишет, что мир наводнен McDonalds, 
одинаковыми бутиками Gucci и Prada, человек 
пьет кока-колу, смотрит одни и те же фильмы, 
слушает одинаковую музыку, выбирает одни 
и те же бренды, демократизирующие моду, 
ориентирующие ее на усредненность, «крича-
щие» о социальном статусе и умалчивающие 
об индивидуальности. 

На протяжении веков искусство и мода 
были аристократичны. То, что было доступно 
единицам, считалось наиболее востребован-
ным. В конце ХХ в. с появлением «массовой 
культуры» и «общества потребления» желан-
ным и необходимым стало то, чем обладают 
миллионы, и определяющим фактором цен-
ности вещи становится ее способность стать 
продуктом массового потребления. В социо-
логии моды середины ХХ в. появляется новая 
теория «коллективного принятия» модных 
стандартов. Во главе концепции стоял Г. Блу-
мер [9, р. 275], утверждавший, что востребо-
ванными станут стили, способные наиболее 
полно совпасть с уже существующим вкусом 
и массовыми тенденциями. Уточнив при этом, 
что новаторство должно непременно «вырас-
тать» из традиции, чтобы быть принятым и 
легитимированным большинством. 

Один из основных теоретиков франкфурт-
ской школы Маркузе, критически оценивая 
современное ему общество, ввел понятие «од-
номерного» [5, с. 75] общества и «одномерно-
го» человека, имея в виду опасную тенденцию 
политического и культурного уравнивания. 
Возникновению «одномерной» культуры, по 
его мнению, способствуют стандартизация 
образа жизни, развитие СМИ и технического 
прогресса. Феномен массовой коммуникации 
(систематическое распространение инфор-

мации через печать, радио, телевидение), 
возникший в конце ХХ в., ставит своей целью 
утверждение духовных ценностей общества, 
оказание воздействия на идеологические, по-
литические, экономические оценки и мнения 
людей. 

«Человеческим сознанием и формиро-
ванием его картины мира манипулируют с 
таким постоянством, что мы перестали это 
замечать. Наши эмоции, индивидуальности и 
жизненные ценности взяты в осаду средствами 
массовой информации. В этом смысле мы все 
живем „designer life“, т. е. жизнью, которую 
кто-то спланировал за нас» [14, р. 76]. В се-
редине ХХ в. американский социолог Дэвид 
Рисмен в своей книге «Одинокая Толпа» [15, 
р. 73] исследовал современный тип человека 
«общества потребления», ценностные идеалы 
которого ориентированы на моду и направ-
ляемы извне. По мнению автора, все классы 
общества подвержены моде и считают своей 
главной задачей избежать отставания и уйти 
от упреков в несходстве с современным вку-
сом.

В 2000 г. в свет вышла книга Малькольма 
Глэдвелла «Точка отсчета: как маленькие 
вещи могут вызвать большие перемены», в 
которой автор объяснил, что модные идеи 
размножаются по принципу вирусов. Власть 
моды в обществе возможна потому, что мы 
живем в мире, «основанном на эпидемиях» 
[12, р. 28]. Теория вирусов Глэдвелла объяс-
няет сокращение сроков модных циклов на 
протяжении истории моды. При этом чем со-
вершеннее технологии информации, тем ско-
рее распространяются новые модные вирусы. 
Например: каноны одежды XII в. сохраняли 
актуальность в течение почти 200 лет, испан-
ское влияние на европейский костюм XVI в. 
продолжалось 50–70 лет. В XVIII в. модный 
силуэт сохранялся примерно 30 лет, а после 
Великой французской революции жизнь сти-
ля сократилась до 12–20 лет. Кристиан Диор 
в 1950-х гг. заставлял клиенток радикально 
менять гардероб каждые полгода.

Постоянное обновление межсезонных и 
промежуточных коллекций, обусловленное 
потребностями рынка и необходимое для 
поддержания интереса у «общества потреб-
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ления», достигает апогея в 1990-е гг. Модные 
дома начали выпускать не только летнюю и 
зимнюю коллекции, но и дополнительные, 
предваряющие главные тенденции сезона: 
круизные, капсульные, пре-коллекции. Тех 
немногих, кто осмеливался обратить взоры в 
прошлое, модные критики тут же объявляли 
врагами прогресса и убийцами стиля. Все 
следовали формуле творческого маркетинга, 
провозглашенной Томом Фордом в модном 
доме Gucci, который в тот период являлся 
эмблемой демократизации роскоши: «Весь 
модный бизнес сегодня построен на понятии 
мгновенного „устаревания“» [11, р. 245], что 
неизбежно приближает нас к ориентированно-
му на культ незамедлительного приобретения 
и выбрасывания «обществу одноразовых ста-
канчиков», описанному Элвином Тоффлером 
в книге «Шок будущего». 

Развитие данного процесса обусловило по-
явление полемики и научных работ, отстаива-
ющих также и позиции скомпрометированных 
терминов «массовой культуры» и «массовой 
моды». В частности, известный культуролог 
моды Валери Стил отвергает «теорию на-
силия»* и считает ошибочным убеждение в 
том, что мы становимся жертвами монстра 
по имени массовая мода, которая на самом 
деле является лишь результатом выбора ста-
тистически значимого числа людей. Ссылаясь 
на ставшее важной вехой в полемике класси-
фикаций произведение Г. Ганса «Популярная 
культура и высокая культура», Стил разделяет 
мнение автора в том, что «…люди имеют право 
на ту культуру, которую они предпочитают» 
и, «пользуясь примитивной классификаци-
ей „элитарное“ и „массовое“, невозможно 
исследовать художественную жизнь эпохи 
постмодерна» [16, р. 59]. Ведь в таком случае 
95% произведений останется за пределами 
внимания исследования (в моде наблюдается 
схожий процесс), что «недемократично и не-
оправданно в плюралистическом обществе» 
[6, с. 280].

Идеи винтажной моды несомненно и явно 
сплетены с сегодняшними культурными и 
социальными процессами, отражающими 
нарастающую тенденцию индивидуализации 
в моде и создания персонального образа. 

В контексте господства глобальной массовой 
моды винтаж можно рассматривать как более 
высокий уровень понимания культуры моды, 
процесс эволюции менталитета от массы к 
индивидууму. Наполнив свою жизнь куль-
товыми марками, известными брендами, 
а затем, почувствовав в них угрозу упро-
щения, «омассовления», интеллектуалы от 
моды пришли к пониманию того, что модная 
вещь не всегда синоним хорошей и измерять 
успех узнаваемостью бренда невозможно 
хотя бы потому, что это единица измерения 
массовой, подражательной культуры и сте-
реотипы восприятия мира, наработанные 
модной индустрией, есть лишь навязанные 
представления о мире. «Процесс создания 
своего образа подразумевает то, что каждый 
раз, встречая слишком много похожих друг 
на друга интерпретаций, человек, определяя 
свое „Я“, будет делать новый шаг вперед. 
Только так мы сможем поместить индивиду-
альность в прочнейшую сеть из модных ко-
дов» [4, с. 613], – отмечает дизайнер Хельмут 
Ланг. Вместе с тем очевидно, что подобный 
эстетический подход «индивид как религия 
современного общества» приемлем для мира, 
в котором «художественный продукт произ-
водится вручную, обладает непреходящей 
ценностью произведения искусства и несет 
в себе уникальную истину, однако подобные 
стандарты не адекватны современной ситу-
ации, когда мода создается в процессе мас-
сового производства, с головокружительной 
быстротой циркулирует и потребляется» [8, 
с. 287].

Именно поэтому многие создают другую 
эстетику с помощью индивидуального поиска, 
своеобразной археологии блошиных рынков 
и «брокантов», цель которой – винтажные 
«сокровища», превращающие покупателя в ан-
тиквара от моды, коллекционера и хранителя 
культурных ценностей модного наследия. Об 
этом писал уже Лабрюйер: «Любителю редко-
стей дорого не то, что добротно и прекрасно, 
а то, что необычно и диковинно, то, что есть 
у него одного» [7, с. 36].

«Винтаж – возможность носить что-то не 
столь определяемое, как Прада» [10, р. 73]. 
Даже если винтажный Кристиан Диор, Ив 
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Сен-Лоран или Шанель и были когда-то 
серийными, то с годами приобрели уникаль-
ность. Именно винтаж соответствует крите-
риям оценки произведения искусства с его 
нетленностью, уникальностью и непреходя-
щей универсальной ценностью. Винтаж как 
свобода выбора сохраняет и репрезентует ин-
дивидуальность в рамках процесса всеобщей 
глобализации и «стандартизованных систем 
образов»**.

Как следствие развития массовой моды, 
технического совершенствования, распро-
странения средств массовой коммуникации и 
всеобщей глобализации, дискредитировавшей 
идеалы и концепции индивида времен Про-
свещения, в современном обществе возникает 
эскапизм (англ. Escape – «побег»). Термин, 
обычно используемый применительно к лите-
ратуре или кино, подразумевает инстинктив-
ное стремление к индивидуальной свободе, 
бессознательное желание укрыться от пуга-
ющей реальности: Великих депрессий, эко-
номической и политической нестабильности, 
терроризма, войн, природных катаклизмов. 

Многие возводят истоки его порождения к 
началу индустриальной революции: «Мало кто 
может поспорить с тем, что человек так меха-
низировал мир вокруг себя, сделал его таким 
удобным, что сам стал лишним в этом мире» 
[17, р. 11]. Представитель франкфуртской 
школы Теодор Адорно утверждал: «Возвели-
чивание рациональности привело к отдалению 
человек от природы до такой степени, что в 
конечном счете разум обернулся против самого 
человека» [1, с. 184].

Эскапизм несет отрицательную коннота-
цию в обществе, предполагая, что «беглецы» 
несчастны в своей неспособности примирить-
ся с реальным миром. Однако во все времена 
наблюдалось устойчивое желание человечест-
ва избежать действительности, придумать 
альтернативу существующей реальности и 
жить в конструированном мире. Для теоре-
тического осмысления данного факта весьма 
актуальным оказалось исследование известно-
го, оригинально мыслящего географа Туана, 
утверждающего, что «человек, единственное 
животное, которое не в состоянии принять 
действительность такой, какой она является» 

[18, р. 17] и вся человеческая культура – своего 
рода эскапизм, главный инструмент в созда-
нии «виртуальной реальности». Наши города 
«стеклянных башен» спасают нас от природы, 
наши религии дают утешения в мыслях о смер-
ти, современные магазины и торговые центры 
с их великолепными красочными пирамидами 
товаров обещают вечное изобилие. 

Эскапизм постепенно проникает во все сфе-
ры. Мода как феномен культуры – не исклю-
чение. Согласно теории Вальтера Беньямина, 
высказанной им в «Труде о парижских пасса-
жах» [2, с. 247], мода управляет сознанием об-
щества, пользуясь механизмами потребления, 
власть которого основана на том, что человек 
испытывает естественную потребность уйти 
от тягот реальности в пространство удоволь-
ствий, фантазий и мечты. «Мода внушает нам 
разрыв воображаемого строя вещей – строя 
референциального Разума во всех его формах, 
и хотя от такого разгрома разума, от такой лик-
видации смысла, от такой целесообразности без 
цели, которую являет нам мода, мы и можем 
получать удовольствие, одновременно мы и 
глубоко страдаем от связанного с этим распада 
рациональности… мода занимает необычайно 
привилегированное положение, оттого что мир 
в ней полностью разрешается» [3, с. 170].

В повседневной эмпирической жизни для 
большинства людей удовлетворение многих 
потребностей весьма проблематично. Ком-
пенсаторные механизмы моды имеют чрез-
вычайно сложный и вариативный характер. 
Они могут реализоваться в разнообразные 
тенденции, которые можно охарактеризовать 
как эскапизм. По мнению психологов, в гре-
зах о далеких, несуществующих странах и 
континентах мы подсознательно носим все 
этническое. Когда стремимся к спокойствию 
и гармонии, в моду приходит белый, а при 
желании создать индивидуальный образ, вспо-
минаем о нарядах-винтаж. 

Обращение к винтажной моде в контексте 
эскапизма имеет различные уровни моти-
вации и компенсаторные функции. Как уже 
было отмечено, это поиск индивидуальности 
и самоидентификации, а также стремление 
преодолеть узость стереотипного восприятия 
существующей моды как единственной ре-
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альности и желание вернуться в другой мир, 
познанный, прожитый, а значит, и безопасный. 
Этот мир дарит успокоительное ощущение 
связи времен через любимые вещи, в которых 
можно прочитать историю. 

Эрнст Хааг в своей работе «Несогласие с 
деградирующим обществом» [13, р. 91, 92] 
определил эскапизм как главный признак мас-
совой культуры. В данном контексте эскапизм 
становится обратной стороной гедонизма, 
стиля жизни в мире безрадостной роскоши 
модных марок. 

Большинство аналитиков и социологов 
моды склонны рассматривать обращение к 
винтажным вещам как отсутствие желания у 
потребителей заглядывать в будущее. Увлече-
ние «древностями», по их мнению, является 

важной, но неосознанной чертой сознания со-
временного общества, возникающее в периоды 
серьезного общественного кризиса. Данная 
формула социально-модных связей демонст-
рирует, что, когда общество находится в кри-
зисе, винтажная мода достигает своего пика. 
Социолог Дэвид Бойл, оценивая процессы, 
протекающие в современной моде, отмечает, 
что увлечение винтажной модой – это откры-
тый протест, поиск уникальности, рукотвор-
ности, подлинности, ведь только старые вещи 
способны создать такие ощущения. Называя 
это «мечтой о новом реализме», Бойл подчер-
кивает, что винтаж является воплощением этой 
мечты и мода, чувствуя, что общество ХХI в. 
ностальгирует, каждый сезон отвечает этой 
потребности. 

ПРИМЕЧАНИЯ

*«Теорию насилия» сформулировал Т. Адорно, утверждавший, что в демократическом обществе сущест-
вуют скрытые формы повседневного социального насилия, в котором участвуют искусство и мода.

**Стандартизация как основной принцип, характеризующий Вторую волну, описанный Элвином Тоффле-
ром в книге «Шок будущего».
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В статье представлены актуальные вопросы коммуникативного дизайна в трех существенных 
аспектах: историческом, технологическом и терминологическом. Дано определение коммуникативного 
дизайна (медиадизайна) и изложены его типы. Рассмотрены смены форм и развитие коммуникатив-
ного дизайна в электронной среде.
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A. Poleukhin

DEVELOPMENT OF COMMUNICATION DESIGN

The topical problems of communication design are represented in three es-sential aspects: historical, 
technological and terminological ones. The defi nition of communication design is given and its types 
are set forth. Changes of design forms and the development of communication design in the electronic 
environment are considered.
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В настоящее время существуют десятки 
определений понятия «дизайн», поэтому, 
чтобы мы могли затронуть тему коммуника-

тивного дизайна, необходимо договориться 
об общих понятиях. В зависимости от раз-
личных точек зрения под дизайном можно по-

Развитие коммуникативного дизайна


