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Актуальность данной работы об-
условлена большим интересом, 

с одной стороны, к теме «механизмов 
современного культурообразования» 
в современной науке, а с другой сто-
роны, места и роли традиционных 
фольклорных жанров в современном 
информационном обществе. Таким, 
например, является диссертационное 
исследование И.В.Павлютенковой [7], 
посвященное философско-культуро-
логическому анализу сказки. Однако 
следует отметить, что новая тенден-
ция рассмотрения роли фольклора, в 
частности сказки, в массовой культу-
ре не достаточно разработана, в част-
ности, остаются открытыми вопросы 
роли сказки как структурирующего 
семантического фонового простран-
ства для жизнедеятельности совре-
менного человека. Исследования сказ-
ки именно в таком ракурсе кажется 
особенно острыми в контексте неоми-
фологического сознания - главного 
направления культурной ментально-
сти ХХ - начала ХХІ ст.. 

В данной работе мы размежевыва-
ем понятие мифа и сказки. Если миф - 
это правда, «живая, естественная, чув-
ственная реальность» [4, 41], «насто-
ящее, реальное событие», «событие 
сакральное, значительное, которое яв-
ляется примером для подражания» [5, 
11], то сказка, согласно мифологиче-
ской школе, является результатом де-
градирующего мифа, который потерял 
эзотерический сакральный характер.

Аутентичная сказка как жанр 
фольклора в современном обществе 
испытывает упадок, если не сказать 
смерть. Возможно, причиной этому 
является исчезновение носителей 
фольклорной традиции, а следова-

тельно забывание сказочных формул. 
Если традиционная сказка и воспро-
изводится в современном контексте, 
то преимущественно через чтение 
детской книги. Но и тогда сказку, в 
большинстве случаев, вытесняет бо-
лее сильный конкурент, представлен-
ный телевизионной и компьютерной 
продукцией. Однако существует аль-
тернативная линия фунционирования 
сказки как определенного культурно-
го кода, как специфической модели 
восприятия мира – ее растворение в 
массовом сознании, культивируемом 
продукцией СМИ. Сказочные образы, 
формулы и схемы неизменно реализу-
ются во многих рекламных роликах, 
шоу-программах, клипах, кино и т.д. 
В данной статье мы попытаемся до-
казать, что сказка является своеобраз-
ным механизмом, структурирующим 
не только телевизионное простран-
ство, но и, как следствие, жизненные 
программы (так называемых совре-
менные культурные парадигмы) мас-
сового человека.

Многие телевизионные передачи 
прямо заимствуют сказочную компо-
зицию: программы-преображения, где 
героиню одевают, красят, делают пла-
стические операции и выпускают в 
новом виде, заимствуют мифологему 
«Золушки» или преображенного Ива-
на-дурака, прошедшего через три чана 
с кипящей, ледяной и молочной водой. 
В рекламе часто реализуются и сказки 
о животных: в рекламе шоколада Milka 
действет корова, напитка Nesquik - заяц 
и т.д. Многие рекламные ролики по-
строены по сказочному принципу ку-
муляции: в рекламе Pepsi и карты Visa 
показывается эстафета, создающая цеп-
ную реакцию по всему миру.

В телевизионном пространстве, 
как, впрочем, и в массовом сознании 
вообще, используются те же универ-
салии, что и в сказке. Так, особенность 
фольклорного времени, как и време-
ни в мифе, охватывающего прошлое 
и настоящее, и не предполагающего 
категорий будущего, хорошо вписы-
вается в хронотопные представлении 
современного мира. П.А.Сапронов 
пишет о первобытном времени: «<…> 
глубокая первобытность не знает о 
будущем. Есть вчера и сегодня. <…> 
будущее (в нашем смысле) повторяло 
для первобытных людей настоящее» 
[11, 82]. В этом смысле понимаются 
формулы концовки любой сказки («И 
жили они долго и счастливо»). Все это 
характерно и для современного мас-
сового сознания, где «место идеалов 
занимают фантазии о будущем, строя-
щиеся на экстраполяции произвольно 
выбранных черт настоящего» [6, 222].

Настоящее в сказке всегда акту-
ально, действие совершается «сей-
час», т.е. в данный отрезок времени [1, 
18]. Именно так понимаются многие 
сказочные стойкие речевые обороты, 
хоть и сформулированные в прошлом 
времени («Жили-были», «Было у ста-
рика трое сыновей»). В информацион-
ном обществе это проявляется в инте-
рактивных программах, репортажах 
с места действия. Многие передачи 
«TV-shop» апеллируют именно к кате-
гории «сейчас»: «Звоните прямо сей-
час…». Интересно, что именно в этой 
временной категории воспринимают-
ся кадры с грифом «Архив». В таком 
режиме времени функционирует и 
политическая реклама, действующая 
по принципу «чтобы было будущее 
– голосуй сейчас». Таким образом, 
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телевизионное время прошлого как 
бы «подтягивается» под актуальное 
сейчас.

В фольклоре прошлое - это опре-
деленный анамнез, оно всегда идеали-
зировано. Это «золотой век», «правре-
мя», которое в идеале должно длить-
ся и повторяться. Поэтому в сказках 
много повторений, осознаваемых не 
как уже потерявшее свою злободнев-
ность прошлое, а как подтверждение 
истинности происходящего «здесь и 
сейчас», его интенсивности, занима-
тельности и т.д. П.А.Сапронов пишет: 
«Норма, повторение воспринималось 
как благо. <…> Он (первобытный 
человек – Т.Л.) не скучал от одного и 
того же, а тосковал среди неведомо-
го» [11, 83]. Как отмечает Э.Б.Тайлор, 
моножественность повторов в фоль-
клоре означает трудность предпри-
ятия и победы, повышенный интерес 
к повествованию, восторг, вызванный 
им [12, 250]. Современный мир живет 
в ситуации тотального повторения, не 
только ремейков и сиквелов, но и про-
стых повторений серий из сериалов и 
даже, целых сериалов, одних и тех же 
новостей, одной и той же рекламы и 
т.д. Все это роднит нашу культуру с 
культурой первобыта, наше сознание 
– с сознанием мифологическим, нашу 
виртуальную продукцию – со сказкой.

Как известно, повторения в фоль-
клоре имеют «подробный» и «уко-
роченный» характер [1, 18-19]. По 
«подробной», троичной схеме строят-
ся многие рекламные ролики. Троич-
ность используется в повторе слов, в 
структуре продукта (например, три 
компонента лекарства), а также в 
компоновке кадра. Например, рекла-
ма лосьона Dave «Сяйво літа» обе-
щает красивый и равномерный загар 
за три шага в 5 дней. Причем важен 
тут не календарный счет дней, а имен-
но пошаговая троичность – на экране 
три девушки в первый, третий и пя-
тый день. Если в фольклоре троич-
ная пошаговость означала «много», 
«сильно» и «очень» [12, с.250], то в 
рекламе с ее помощью демонстриру-
ется простота, эффективность и ком-
плексность действия рекламируемого 
препарата: «очищает – тонизирует – 
смягчает» (линия Nivea для молодой 
кожи). «Укороченное» время в ре-
кламе, обычно, реализуется в случае, 

когда ролик урезают. Следует также 
отметить, что рекламная продукция 
тяготеет к умножению подробного 
времени: в ней повторов больше чем 
три. Если же реклама не использует 
троичную систему координат, то она, 
как правило, апеллирует к бинарным 
оппозициям: таблетка – боль, стираль-
ный порошок – жирные пятна и т.д.

В сказке дается другая антропо-
логия, описывающая логично невоз-
можное, невероятное время, где могут 
быть изменены и повернуты вспять 
процессы старения и роста, жизни и 
смерти. Так и современные средства 
косметики и фармакалогии обещают 
потребителю чудодейственный эф-
фект омоложения и продления жизни.

Фольклорное время чрезвычайно 
вместительно: события в нем уплот-
нены вовсе не так, как в реальном вре-
мени [1, 18]. Вместительность телеви-
зионного времени хорошо подметил 
В.Саппак, «задокументировавший 
один вечер»: «Я сижу и смотрю пере-
дачу, а на экране телевизора – Бельгия, 
улицы Брюсселя, разгон демонстра-
ции <…> Я пью чай, а на экране Кен-
неди» [10, 7]. 

У фольклорного времени есть 
еще одна особенность: все события 
сюжета совершаются, как правило, 
днем – во времени светлых сил. Если 
же действие происходит в темное вре-
мя суток, то в сюжете присутствует 
огонь-оберег, освеща ющий темноту 
[1, 20]. Интересно, что эта тенденция 
прослеживается и в рекламе. Яркий 
пример - реклама средства Зинерит: 
прыщи снятся в кошмарных снах, а 
Зинерит используется утром. Рекла-
мируемый продукт играет в этом слу-
чае роль оберега. Однако, создается 
и такая реклама, которая использует 
явно хтоническую символику, напри-
мер, в ролике энергетического напит-
ка Burn показывается оргиастическая 
вечеринка, а сам Burn отождествляет-
ся с адским огнем, проявляющим те-
невые инстинкты. 

Сказочный топос заключен в маги-
ческий круг, организующий так назы-
ваемое “легкое пространство” [3, 350; 
1, 16], легко преодолимое для героя. 
Но если в сказке волшебными предме-
тами, помогающими герою легко пре-
одолеть пространство, являлись ско-
роходы, волшебный конь, ковер-само-

лет, ветер, то в рекламе такую функ-
цию выполняет рекламируемая про-
дукция. Дезодорант позволяет герою 
прыгать по крышам домов, кувыр-
каться, делать сальто, одним шагом 
пересекать улицу и не потеть (Mennen 
Speed Stick; Lady Speed Stick), сред-
ство для депиляции ног Braun Silk-
epil – выстилает под ногами красную 
дорожку, позволяющую легко идти. 
Такую же роль играют и жевательные 
резинки, волшебный вкус которых 
перемещает героев в экзотические 
страны. Что касается, движения из-
вне магического круга, то сказочные 
герои в рекламе также находят своих 
преемников. Вдруг откуда не возьмись 
появляется советчица тетя Ася (как 
Баба-Яга, «мудрая жена»), Мистер 
Мускул, странные парни на страусах 
(Dirol Mega Mystery) и т.д.

Современное телевизионное вре-
мя и пространство, как и фольклорное, 
эмпирично и антропно, т.е. измеряется 
действиями героя, актуализируется и 
организуется только вокруг него и в 
момент его действия. Это хорошо ре-
ализуется в эффекте кадра – только то, 
что находится в кадре имеет значение, 
а все, что вне его – не существует или 
не значительно. Такой хронотоп можно 
назвать кадровым. Движение в теле-
визионном пространстве, как и в ска-
зочном, не обрисовывается подробно, 
а этапами-кадрами. Все развитие идет 
по остановкам, и эти остановки раз-
работаны очень детально. Например, в 
рекламе кофе Tchibo поочередно пока-
зываются Индия, где собирается кофе; 
комната, где мужчина и женщина пьют 
это кофе; кофейное блюдечко с колеч-
ком. Череда сменяемых телевизионных 
кадров соответствует фольклорному 
единству времени и пространства: если 
действие героя приостанавливается, его 
заменяет другой герой. Телевизионный 
эфир – это поток непрерываемых на 
паузу образов. Пауза в данном случае 
считается «временным техническим не-
удобством».

Интересно, что телевизионные 
программы, как, впрочем, и кино по-
следних лет, тяготеют к одногерой-
ности. Как правило, одному герою 
посвящаются программы-перображе-
ния («Модный суд», «Шанс», «Гадкий 
утенок»). Однако, в отличие от сказки, 
которая не знает многогеройности, 
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телевизионные шоу-программы мо-
гут таковую использовать, например, 
в реалити-шоу «Дом», «Каникулы в 
Мексике» и др. Сказочной мифоло-
гемой этого рода передач могут вы-
ступать ритуалы инициации мужчин 
«Большой дом», «Лесное братство» 
или «мужской дом» по В.Я.Проппу [8, 
203], свойственные родовому строю. 
Местоположение телевизионного 
«Дома» и порядки в нем практически 
полностью соответствуют описанию 
В.Я.Проппа [8, 203-204 ]. А поведение 
девушек отвечает мифологеме «се-
стрицы», отражающей ранние фор-
мы брака. В.Я.Пропп пишет: «<…> 
как юноши, так и некоторые девушки 
имели каждый в своей жизни последо-
вательно два брака. Один - вольный, в 
“большом доме”, брак временный и 
групповой, другой - после возвраще-
ния домой, брак постоянный и регла-
ментированный» [8, 221]. Так, сексу-
альная свобода современного мира 
восходит своими корнями к первобыт-
ному промискуитету.

Интересно, что и основные симво-
лические образы сказки такие, как дом, 
дерево и лес, находят свое применение 
в современном мультимедийном про-
странстве. Архетип дерева характерен 
для реклам, делающих упор на природ-
ность. В них, как правило, изобража-
ется не только Древо как архетип, но и 
сад, как символ рая, естественности и, 
одновременно, упорядоченности созда-
ваемого рекламным продуктом мира. 
Яркий пример - реклама лекарства для 
печени Енерлив. Образ дома как сим-
вол космоса, требующего обустройства, 
обживания и ухода реализуется в пере-
дачах про ремонт «Квадратный метр», 
«Квартирный вопрос», «Школа ремон-
та» и т.д. Именно в этих программах 
проявляется специфика современной 
картины мира: его плюральность и сег-
ментированность, в отличие от архаиче-
ской центрированности (дом с деревом 
посреди, ориентация на красный угол). 
Мифологическая, а затем «сказочная» 
тенденция «космизации» жилища и 
ритуализации еды своеобразно отобра-
жается в кулинарных телепрограммах, 
будь-то «Смак» или «Званый вечер». В 
них прослеживается любопытная тен-
денция ритуализации жизни, но уже не 
по сакральному признаку, а светскому.

Сказочные герои также характерны 

и культурообразующи для современно-
го сознания. Как отмечал Дж.Кемпбелл, 
герой может стать мифическим героем 
только тогда, когда он совершит мифо-
логическое путешествие, претерпев-
ший в результате этого путешествия 
структурные изменения и принесший 
от туда ценный дар. По этой матрице 
организуются образы практически всех 
героев современной культуры: напри-
мер, герой –тот, кто ушел из привыч-
ной домашней обстановки, переехал 
в город – незнакомый инаковый мир, 
там прошел ряд испытаний, столкнове-
ний с враждебными силами, и вернулся 
преображенным домой. Так строится 
образ успешного человека, по такой 
логике действуют программы-преобра-
жения и разного рода кастинги, где от-
бор претендентов не случайно делится 
на три этапа (на майдане, на передаче, 
на галаконцерте). При этом, продюсеры 
этого шоу выступают как «волшебные 
помощники» или «волшебные антаго-
нисты». Псевдомифологическое путе-
шествие предлагают совершить многие 
рекламные ролики-акции, когда под 
крышкой пива или потерев обертку шо-
коладки, можно выиграть путешествие 
в другую страну.

Значительную роль в фольклоре 
играют вестники, доносящие изве-
стие о герое. В телевизионном про-
странстве – это ведущие новостных 
программ и персонажи рекламы, 
сообщающие о новой продукции, 
различные эксперты. Они могут вы-
ступать в роли мудреца или мудрой 
жены, которые знают, что делается 
за пределами поля зрения героя-зри-
теля. На этом, возможно, и основана 
бездоказательная вера в транслируе-
мые новости.

Образ дарителя можно смело на-
звать культурообразующим для со-
временной культуры. Он встречается 
не только в каждой рекламе, но и в 
виде различных спонсоров, продю-
серов, ведущих игровых программ, 
лотерей и акций; в виде моды на бла-
готворительность, мечты о «богатом 
дядюшке, оставившем наследство» 
- постоянный персонаж волшебной 
сказки, именуемый В.Я.Проппом как 
«загробный даритель» или «благо-
дарный мертвец» [8, 235-239]. Все это 
создает определенную систему жиз-
ненных приоритетов, основанных на 

основании ожидания чуда. На этом во 
многом основан современный культ 
успеха.

Наиболее явно код волшебного 
дарения реализуется в рекламе. В ней 
рекламируемый продукт выступает и 
как волшебное средство, и как вол-
шебная формула, и как волшебный 
даритель. Мобильный пакет Djuice 
спасает влюбленных и возвращает им 
общение; средство для мытья окон 
часто рекламируется как волшебная 
формула. 

Эта концепция волшебных дари-
телей в рекламе находит свое под-
тверждение в теории Ж.Бодрийяра 
о «Логике Пер-Ноэля» или «логи-
ке Деда Мороза». Решающее воз-
действие на покупателя, по мнению 
Ж.Бодрияра, оказывает не инфор-
мационный дискурс о достоинствах 
това ра, а скрытый мотив защи-
щенности и дара, заботы со стороны 
«некой инстанции», отсылающей к 
образу матери. Таким образом, он 
«верит» рекламе не меньше, чем ре-
бенок верит в Деда Мороза [2, 180-
181]. А это значит, что рекламный 
дискурс основывается на постоян-
ных функциях волшебной сказки.

 Таким образом, можно выделить 
такие формы бытования сказки в 
современном мире, как: аутентич-
ная традиционная (перешедшая в 
детскую среду и испытывающая 
упадок под влиянием сильной кон-
куренции новых средств коммуни-
кации и развлечения); фэйклорная 
(стилизированная под сказочную 
или явно сказочная форма, исполь-
зуемая телевизионной и компьютер-
ной продукцией, поэтому ее можно 
назвать дигитальной сказкой); не-
явная растворенная форма (когда 
сказочные универсалии используют-
ся в обычном жизненном простран-
стве на уровне ценностей, идеалов и 
культурных парадигм и создают ска-
зочный дискурс современной куль-
туры). Мифологическое сознание, 
воплощенное в сказке, воплощается 
не только в искусстве и эстетике со-
временной культуры, но и опреде-
ленным образом конструирует пред-
ставление современного человека о 
мире, поэтому сказка является одни-
ми из культурообразующих факто-
ров современной культуры.
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