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Подчеркнутое отталкивание от экзистенциализма впоследствии 
привело Оцупа к созданию собственного литературного направления 
в противовес концепции «парижской ноты». К концу 1940-х гг. Оцуп 
разрабатывает идейно-эстетическую программу персонализма, ориен-
тированного на принцип личной ответственности творца за духовное 
содержание его деятельности и утверждает возвращение к непреходя-
щей ценности религии.
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Н.А ТИК

Роль смеховых приемов миромоделирования 
в рекламе

В этой статье проводится сравнительный анализ смеховой культуры средневеко-
вья и современной рекламной коммуникации. В ней описываются особенности 
средневековой карнавализации и такие аспекты, как праздник, универсализм, ам-
бивалентность, особого рода смеховые образы и их трансформации в современной 
рекламной коммуникации.
Ключевые слова: карнавализация, смеховые приемы в рекламе, манипуляция 
в рекламе.

Природу комического в разное время исследовали Аристотель, 
В. Я. Пропп, З. Фрейд, Д. С. Лихачев и др. К природе смеха обращается 
М. М. Бахтин в своей работе «Творчество Франсуа Рабле и народная культу-
ра средневековья и Ренессанса».

Задача данного исследования  — рассмотреть, каким образом характер-
ные особенности смеховой народной культуры средневековья и Возрожде-
ния, описанные Бахтиным, трансформируются в мире современной реклам-
ной коммуникации.

В своей работе Бахтин противопоставляет обрядово-зрелищные формы, 
организованные на начале смеха и серьезные официальные культовые фор-
мы и церемониалы. Современная социокультурная ситуация предлагает нам 
оппозицию уже не «официальная  — народная», а «элитарная  — массовая» 
культура. Массовая культура порождает массовое сознание. Рост жизненных 



99

запросов, высокие амбиции, культ собственной внешности — все эти черты 
присущи современному массовому человеку, чем умело пользуются создате-
ли коммерческой рекламы. На сегодняшний день реклама представляет со-
бой наиболее развитый и агрессивный вид массовой коммуникации, задаю-
щий сознанию человека определенные установки.

Бахтин говорит о сложной природе карнавального смеха, рассматривая 
такие его категории, как праздничность, универсальность, всенародность, 
амбивалентность, особый тип смеховой образности. В мире современной 
рекламной коммуникации смех становится одним из способов формирова-
ния определенного эмоционального мироощущения реципиента для преодо-
ления барьера критического восприятия, смысловое наполнение универса-
лий смеховой культуры меняется.

Карнавальные праздненства выстраивали по ту сторону всего официаль-
ного особый мир, особую жизнь, в которую люди полностью погружались на 
время карнавала. Современная реклама предлагает жить праздничной, «кар-
навальной» жизнью постоянно. Праздник перестает быть второй жизнью 
народа, его временным возрождением и обновлением. Это не та настоящая, 
живая действительность средневекового карнавала, эта действительность 
иллюзорна, она не имеет отношения к карнавальному возрождению и об-
новлению. Различными средствами манипуляции, создатели коммерческой 
рекламы заставляют человека погрузиться в искусственно созданную реаль-
ность, мир вещей и бесконечного потребления.

«Карнавальный смех всенароден и универсален, он направлен на все 
и на всех, весь мир представляется смешным, воспринимается и постигает-
ся в своем смеховом аспекте, в своей веселой относительности; этот смех 
амбивалентен: он веселый, ликующий и одновременно  — насмешливый, 
высмеивающий, он отрицает и утверждает, хоронит и возрождает»1. Смех 
массовой коммуникации, и в частности, рекламы — это сатирический, чисто 
развлекательный, бездумно веселый смех, лишенный миросозерцательной 
глубины. Реклама предлагает реципиенту поставить себя вне осмеиваемого 
явления, противопоставить себя ему, предлагает смеяться над персонажами-
профанами, а самому поступать безупречно и безошибочно с помощью ре-
кламируемого товара — и этим разрушается целостность смехового аспекта 
мира, смешное становится частным явлением, а не универсальным.

Бахтин отмечает исключительное преобладание материально-телесного 
начала в образной системе народной смеховой культуры, которое дано в сво-
ем всенародном, праздничном и утопическом аспекте. Все проявления ма-
териально-телесной жизни отнесены не к частному и эгоистическому чело-
веку, а к народному, коллективному, родовому телу. Материально-телесное 
начало в современной рекламной коммуникации тщательно культивируется, 
но в настоящее время ощущение «коллективного, родового» утеряно, массо-
вый человек — эгоистичен, он живет в свое удовольствие и поглощен только 
собой. Для этого человека, с его культом телесного, внешнее, эстетическое 
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восприятие является определяющим. Физические данные становятся соци-
альной ценностью, наравне с моральными, этическими. Всякое отклонение 
от «идеала», нормы — повод для осмеяния.

Существует множество приемов создания комического эффекта в ре-
кламе: доведение до абсурда, снижение, профанация, алогизм, смешение 
стилей, пародия, переворот «наизнанку», перемещение «верха» и «низа», 
смена ролей, эффект обманутого ожидания, обыгрывание первичных по-
требностей и др.

Рассмотрим некоторые рекламные ролики и смеховые элементы в них:
1. Реклама чипсов «Doritos»: маленькая девочка в платье принцессы 

предлагает папе составить ей компанию в игре, но папа вынужден отказать-
ся: ему нужно спешить на встречу с друзьями, играть в регби. Тогда девочка 
достает большую пачку чипсов и показывает папе. Не дождавшись своего 
друга (папы девочки), четверо взрослых рослых мужчин приходят к нему 
домой и застают картину: папа с дочкой, наряженные в платья и с нанесен-
ным макияжем, весело играют, поедая чипсы. Домой возвращается мать се-
мейства и застает пятерых мужчин, одетых в пышные платья, танцующих 
и поющих. В руках у каждого по пачке чипсов «Doritos». Мама не довольна 
увиденной картиной и спрашивает одного из мужчин: «Это случайно не мое 
свадебное платье?», на что получает ответ: «может быть».

Здесь мы наблюдаем смену ролей, перевоплощение, близкое к кар-
навальной отмене всех иерархических отношений. Во время карнавала 
царила особая форма вольного фамильярного контакта между людьми, 
разделенными в обычной жизни непреодолимыми барьерами сословно-
го, служебного, возрастного положения. Каждый мог примерить на себя 
ту роль, которую желал. Но стимулом для веселья в этой рекламе ста-
новятся чипсы. Именно ради чипсов взрослые променяли свои игры на 
игры с ребенком, а вовсе не ради самого ребенка или стремлению к кар-
навальному «перерождению для новых, чисто человеческих отношений» 
и «ощущению себя человеком среди людей».

2. Реклама сети ресторанов быстрого питания «Taco Bell»: в доме 
престарелых время подготовки ко сну, медсестра желает пожилому муж-
чине спокойной ночи и гасит свет в его комнате. Но как только за ней 
закрывается дверь, мужчина с невиданной прытью вскакивает с постели 
и убегает на улицу, где его уже ждет машина с друзьями-сообщниками, 
такими же пожилыми мужчинами и женщинами. Начинается веселье: 
друзья прыгают в бассейн, взрывают петарды, веселятся в ночном клубе, 
делают татуировки и всячески хулиганят и развлекаются. Заканчивает-
ся «вечер» пикником на капоте машины, поглощением рекламируемого 
фаст-фуда «Taco Bell» и возвращением под утро домой.

Здесь представлен типичный для смеховой культуры средневеко-
вья «возраст тела» в максимальной близости к рождению или к смерти. 
Сохраняется тенденция объединения обоих этих тел в одном: пожилые 
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люди развлекаются как дети, подростки. Но здесь нет «резкого подчер-
кивания их близости утробе и могиле», такая реклама шокировала бы 
реципиентов и не вызывала положительных эмоций, поскольку в насто-
ящее время утеряно амбивалентное мироощущение (образ «рождающей 
смерти»).

Вся эта реклама, казалось бы, достаточно не навязчива, безвред-
на и несет только положительные эмоции. Но реклама по своей при-
роде призвана сглаживать конфликт между интересами рекламодателя 
и потребителя, устанавливая диалог между ними при помощи мани-
пулятивных средств, создающих иллюзию самостоятельности приня-
тия решения потенциальным покупателем. Таким образом, со времен 
средневековья приемы создания комического эффекта не меняются, но 
меняется их смысловая нагрузка. Главное свойство народного смеха  — 
катартический эффект, смех в рекламе — только один из приемов мани-
пулирования сознанием потребителя, чисто развлекательный, бездумно 
веселый смех, лишенный всякой миросозерцательной глубины и силы.
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Е. О. ТРЕТЬЯКОВ

Философия «прощальной книги» Н. В. Гоголя: 
стихии воздуха и света в социально-политической 

и религиозно-православной утопии «Выбранных мест 
из переписки с друзьями»

Статья посвящена доказательству того, что в последней книге Н. В. Гоголя «Вы-
бранные места из переписки с друзьями» (1847) «пафосными», миромоделирую-
щими стихиями являются «воздух» и «свет», и текст, в котором доминируют эти 
неуловимые первоэлементы, спиритуализируется, перестает быть материальным 
объектом, становясь Словом-Логосом. Стихии становятся выражением высшего 
метафизического смысла бытия.
Ключевые слова: Н. В. Гоголь, «Выбранные мест из переписки с друзьями», «воз-
дух», «свет», поэтика стихий и нравственно-философское содержание творчества.

В настоящее время, пожалуй, ни одно произведение Н. В. Гоголя не 
изучается и не обсуждается столь активно, как его последняя книга  — 
«Выбранные места из переписки с друзьями» (1847). Эта интенсивность 
рефлексии по поводу «Выбранных мест…» вполне закономерна — волею 
судьбы или желанием самого художника книга, вышедшая за пять лет до 
смерти Гоголя, стала итогом его идейных и художественных исканий.

В настоящей статье «прощальная книга» Гоголя рассматривается 
в аспекте философии и поэтики стихий, выявляющих остающиеся не-


