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ЛАТЕНТНЫЕ ФУНКЦИИ СКАЗКИ В ВИЗУАЛЬНОЙ КУЛЬТУРЕ

Аннотация: Статья посвящена русской народной сказке, представляющей собой 
сконцентрированный многовековой опыт предшествующих поколений. Емко 
насыщенная символикой русская народная сказка, выполняет обширный пере-
чень функций, некоторые из которых заметны не сразу. Автор уделяет внима-
ние не только наличествующим функциям сказки в культуре, но и анализирует 
функции сказочных символов в визуальной культуре, делая акцент на скрытых 
функциях сказочной символики. Анализируя визуальные сообщения, автором 
обнаружено три латентные функции, использующиеся в рамках визуальной куль-
туры. Выявляются причины рецепции сказочной символики, которая в корневой 
основе своей содержит архетипы, которые постоянно и неосознанно влияют на 
сознание практически любого современного человека. В качестве примера были 
выбраны современные рекламные видео ролики, печатная реклама, а также визу-
альные внешнеполитические и внутриполитические события, которые так или 
иначе, скрыто, а иногда и агрессивно содержат и используют сказочную симво-
лику. Автором дается вывод, в котором раскрываются причины возникновения 
латентных функций сказочной символики в визуальной культуре.
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 Визуальный опыт — один из базовых элементов человеческого познания мира, он 
имманентен человеку и встроен в его телесность. Известно, что более 80% информации 
среднестатистический человек получает посредством зрения [16, с. 385]. Экспликацией 
данного опыта является визуальная культура, рефлексия над которой сформировалась 
в качестве одноименного самостоятельного направления в 90-х гг. ХХ столетия [2], под 
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существенным влиянием научно–технической революции. В пространстве визуальной 
культуры предметом исследования являются зрительные образы и события, которые 
затем анализируются, интерпретируются, считываются и транслируются с помощью 
специальных технологий. Визуальная культура подразумевает не просто сравнение 
предыдущего опыта передачи и сохранения изображений с новыми технологиями запе-
чатления изображений; составляющие визуальной культуры кроются в самой обще-
ственной жизни, и сфера ее расширяется, охватывая все новые пространства благодаря 
высокотехнологичным достижениям современности. 
 Русские народные сказки как жанр фольклорного творчества отражают многове-
ковой опыт народа, оказывая существенное влияние на формирование мировоззрения 
его представителей. Визуальная культура изобилует примерами использования обра-
зов и символов русских народных сказок, это связано с большим потенциалом сказки, 
с точки зрения архетипических образов заложенных в ней, что обуславливает актуаль-
ность нашего исследования. Целью нашего исследования является выявление латент-
ных функций, которые выполняют сказочные символы, использованные визуальной 
культурой.
 Русские народные сказки широко представлены в визуальной культуре, однако 
ярче всего в таких ее проявлениях как телевидение, фотография, мода, реклама, поли-
тические события, скульптура, парки развлечений и отдыха и многое другое. 
 Явными функциями сказки в культуре являются: коммуникативная, адаптивная, 
регулятивная, социализирующая, аксиологическая, креативная, компенсаторная. Рас-
смотрим их немного подробнее.
 Коммуникативная функция сказки обеспечивает общение поколений. Сказка 
ретроспективна, она предполагает ориентацию на опыт и идеи предков, снабжая новое 
поколение нравственным опытом «старших»; поддерживая традиции посредством при-
общения к ним подрастающего поколения. 
 Адаптивная функция сказки заключается в использовании определенных 
шаблонов действий, модифицированных согласно времени сказания, позволяя приспо-
сабливаться к меняющимся условиям современности.
 Регулятивная функция сказки — набор правил, определяющих поведение чело-
века. Как заметил Ю. Лотман «Культура начинается с запретов1». В сказках часто сюжет 
строится на запрете герою совершать какое-либо действие. Согласно В.Я. Проппу: 

 Нарушением запрета вызывается начальная беда. Беда в дальнейшем вызовет противодей-
ствие, и этим приводится в движение весь ход действия сказки. Таким образом, начальная беда 
представляет собой основной элемент завязки [13, с. 202].

 Человечеством выработаны древнейшие культурные формы, к которым отно-
сятся социальные и религиозные запреты — табу, нарушение которых подразумевает 
деградацию общества по причине размывания представлений о должном, приемле-
мом и неприемлемом поведении. Заметим, что в сказках нарушение запрета создает 
цепочку событий-испытаний, благодаря которым герой, преодолевший препятствия, 
как правило, приобретает новый социальный статус. В качестве примера можно при-
вести сказку «Царевна-лягушка» [7, т. 2, с. 333]. Иван Царевич, нарушая запрет сжигает 
лягушачью кожу Василисы Премудрой, вследствие чего Царевичу необходимо пройти 

1 Yandex. Лотман Ю.М. Комплекс оккупанта. Культура начинается с внутренних запретов (фраг-
мент из лекции, 1988г.)  URL: https://yandex.ru/video/preview/16905270016333295740 (дата обращения 
24.06.2024).



Вестник славянских культур. 2024. Т. 72

128 Теория и история культуры

ряд испытаний, чтобы вернуть свою возлюбленную и получить статус не только мужа, 
но и взрослого, ответственного человека.
 Социализирующая функция — приобщение новых поколений как к общечело-
веческому, так и к этническому общественному опыту, аккумулированному в интерна-
циональном мире сказок. Культурно-нравственные привила, содержащиеся в сказках, 
отражают идеалы традиционного уклада общества и приобщают к ним новые поколе-
ния людей. Тем самым происходит интеграция новых поколений в имеющийся социум, 
формируется мировоззрение, национальное самосознание и целостность общества. 
 Аксиологическая функция сказки обусловлена ценностными ориентирами, закре-
пленными в памяти индивида в форме алгоритма поведения. Иван царевич в вышеупо-
мянутой сказке «Царевна-лягушка» даже с учетом испытываемого героем голода не уби-
вает щуку и зверей-помощников, что на первый взгляд демонстрирует ценность каждой 
жизни. Однако, согласно В.Я. Проппу «рыба или другие животные, пощаженные, а не 
съеденные Иваном, не что иное, как животные–предки, животные, которых нельзя есть 
и которые потому и помогают, что они тотемные предки» [14, с. 129]. Исходя из дан-
ного примера ценности, которые транслирует герой выражаются не просто в любви ко 
всему живому, но и в соблюдении правила табу, запрещающего употреблять в пищу 
тотемное животное. 
 Креативная функция проявляется в способности выявлять, формировать, разви-
вать и реализовать творческий потенциал личности, ее образное и абстрактное мышле-
ние, нестандартный подход к решению проблемы, что позволяло В.А. Сухомлинскому 
называть сказку «активным творчеством» [17, с. 98]. Сказка позволяет преодолеть сте-
реотипы, шаблоны мышления и поведения: Василиса Премудрая демонстрирует твор-
ческий подход к испытаниям (изготовление хлеба, ткать, танец), которые являются 
непреодолимыми для других невесток, по причине их шаблонного поведения, стан-
дартного подхода к решению поставленной задачи. Особенно ярко это демонстриру-
ется в ритуальном танце, в котором Василиса Премудрая творит из «неживого живое»: 
«махнула левой рукой — сделалось озеро, махнула правой — и поплыли по воде белые 
лебеди; царь и гости диву дались» [7, т. 2, с. 266]. 
 Компенсаторная функция позволила создать сказкотерапию — молодое, активно 
развивающееся направление в практической психологии, использующее сказки как 
ресурс для решения таких задач, как коррекция поведения, развитие личности, воспи-
тание и пр. [1, с. 53]. Важно отметить, что у этого направления нет возрастных ограни-
чений. Отметим, что в психотерапии имеются свои функции сказки: диагностическая 
и терапевтическая, прогностическая [8, с. 4]. Терапия проходит по следующему сце-
нарию: клиенту предлагается озвучить свою любимую сказку, от ответа зависит даль-
нейшая терапия. Выбранная сказка обычно иллюстрирует уже имеющиеся установки, 
ценности, идеалы. Далее сказки на сеансах читаются клиенту, либо читает сам кли-
ент, обсуждаются герои, сюжет, оцениваются характеристики действующих лиц и их 
поступки. Затем клиенту предлагается самостоятельно сочинить сказку: в этот момент 
слушатель переходит на иной уровень, становится как бы соавтором сказки и создает 
текст соответствии со своими желаниями, эмоционально переживая данный сюжет. 
Выходя за границы воздействия, становясь субъектом, сочиняя или примеряя на себя 
образ того или иного сказочного героя посредством игры, клиент получает бесценный 
опыт самопознания.
 Перечисленные функции сказки, безусловно, присущи разным сферам куль-
туры, в том числе они имеют место и в визуальной культуре. Однако, мы полагаем, что 
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именно в последней формируются некоторые неочевидные (скрытые) функции сказки, 
которые в данной статье являются объектом описания и рефлексии. 
 Одним из наиболее ярких примеров проявления латентных функции сказки 
в современной визуальной культуре является реклама. Которая затрагивает человече-
ские эмоции используя в своих целях различные инструменты (доводы, убеждения, 
аргументы и пр.), имея целью воздействовать на сферу бессознательного человека. Поэ-
тому эффективность рекламы трудно поддается прогнозу: сложно просчитать каким 
конкретно будет впечатление от рекламы на уровне глубоких впечатлений. По этой при-
чине в рекламе достаточно часто используются архетипы, которые усиливают эмоци-
ональные реакции воспринимающего и подкрепляют его бессознательные ожидания. 
Под архетипом Карл Юнг понимал: 

 формы и образы, коллективные по своей природе, встречающиеся практически по всей земле 
как составные элементы мифов и являющиеся в то же самое время автохтонными индивидуаль-
ными продуктами бессознательного происхождения. Архетипические мотивы берут свое начало 
от архетипических образов в человеческом уме, которые передаются не только посредством тра-
диции или миграции, но также с помощью наследственности [19, с. 175].

 Отметим, что в процессе поиска подходящих архетипов, отечественная реклама 
активно привлекает мотивы, образы и символы русских народных сказок в нужном кон-
тексте. Сказка встречается как в социальной, так и в маркетинговой рекламе, использу-
ющих архетипические символы [18, с. 40], которые непосредственно влияют на целе-
вую аудиторию. 
 Таким образом, активное использование в визуальной культуре архетипических 
символов, заложенных в сказке, позволяет выявить наличие таких ее латентных функ-
ций, как: доверие, манипуляция, память.
 Первая функция была названа нами «доверие» на основании ее содержания, 
которое заключается в простоте, понятности, узнаваемости транслируемой визуальной 
информации. Сказка не может обмануть, она рядом с человеком от момента его рожде-
ния, сопутствует, объясняет, развлекает и наставляет его. По этой причине, сталкиваясь 
с сюжетным рядом, образом или сказочным символом человек неосознанно доверяет 
увиденному, при этом визуальное сообщение всегда узнаваемо, формирует лояльность 
потребителя и более того — принимается как благо. 
 К примеру, компания «Айсберри» (крупнейший производитель мороженого), 
создала видеорекламу своему бренду «Вологодский пломбир». В рекламном ролике 
использован сказочный образ богатыря Добрыни Никитича. Сюжет визуального 
сообщения заключается в следующем: Тугарин змей и Добрыня Никитич сражаются 
на ринге, последний проигрывает бой. Конь (Юлий) предлагает богатырю натураль-
ное «Вологодское мороженое», съев которое Добрыня Никитич, отправляет соперника 
в нокаут. Трибуны ликуют, радуясь победе Добрыни Никитича, при этом расстроен-
ному Тугарину змею конь также предлагает мороженое со словами: «Не плачь, уго-
щайся. Своим расскажешь — экспорт наладим» [12].
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Иллюстрация 1 — Рекламный ролик «Вологодский пломбир» 2018
Figure 1 — Promotional Video "Vologda Ice Cream" 2018

 В данном примере использован волшебный предмет — мороженое, символи-
зирующее силу и выносливость (в соответствии с сюжетом рекламного ролика), кото-
рое благодаря своей «натуральности» (вероятно потому, что произведено на «родной 
земле») придает силы богатырю. Интересно, что над противником не «издеваются» и не 
оставляют в одиночестве, более того его тоже угощают мороженым. Здесь можно про-
вести параллель такой особенностью русского менталитета, как сострадание, желание 
протянуть руку помощи. В данной связи отметим высказывание Ю.М. Лотмана о том, 
что: «символ активно коррелирует с культурным контекстом, трансформируется под его 
влиянием и сам его трансформирует» [11, с. 149]. В разрезе анализируемого культур-
ного контекста мороженое становится таким же волшебным предметом, как и волшеб-
ный клубок из русской сказки «Царевна–лягушка» [7, т. 2, с. 336]. В контексте визуаль-
ного сообщения данного рекламного ролика функция доверия имеет положительный 
характер, так как подкрепляется действенным символом — предметом-помощником, 
не противоречащим сказочному сюжету. 
 Приведем еще один пример. Бренд «Русский дар» с целью привлечения моло-
дежи (как целевой аудитории покупателей и сохранения прежней — взрослой ауди-
тории) выпустил лимитированную коллекцию кваса. В рекламе своего продукта он 
использовал образы Ивана Царевича, Василисы Премудрой, Спящей Царевны и Жар 
птицы. Рекламные иллюстрации изображают следующее: Василиса Премудрая доби-
рается до тридесятого царства на комфортабельном самолете; Царевна (обобщенный 
образ) спешит за квасом на самокате: «Долго ли, коротко ли до ближайшего продук-
тового — неважно, ежели «Русского Дара» хочется»; еще одна Царевна едет в вагоне 
метро. Иван Царевич, в свою очередь: выбирает новые кроссовки (сапоги скороходы); 
закончил смотреть сериал и по видимому, ожидает появления нового сезона со словами 
«вот и сказочке конец»; играет в компьютерные игры «Эй, чудище лесное, го биться, 
я создал!»; отдыхает в компании Жар-птицы на диване охлаждаясь с помощью кваса 
и вентилятора «стали жить-поживать, «Русский дар» пить да у вентилятора лежать»; 
ловит «дзен» в чистом поле; работает курьером и обещает доставить квас в течении 
часа. Примечательно, что все сказочные образы используют современные гаджеты: 
телефоны, ноутбуки, самокат, велосипед, наушники и пр. 
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Иллюстрация 2 — Рекламная этикетка лимитированной коллекции «Русского дара»
Figure 2 — Advertising Label of the Limited-edition Collection of the "Russian Gift"

 Здесь наблюдается своеобразный «микс» из традиционных сказочных образов 
и современных трендов. Интересно, что во всех этих визуальных сообщениях проис-
ходит сказочная «десимволизация»: свойственный волшебным сказкам трансцендент-
ный мир отсутствует, или герой, (в случае с Василисой Прекрасной) сам стремится 
попасть в потусторонний мир, что не соответствует сюжету сказки. Все сказочные 
образы обеднены, сведены до буквальности восприятия. Если в концепции нашего 
исследования использовать терминологию Р. Барта, то можно отметить, что в данном 
случае мы наблюдаем «сообщение без кода» [9, с. 309]. Интересно и то, что «Иваны 
Царевичи» и все «Царевны» изображены отдельно, они не находятся в поиске друг 
друга, что позволяет предположить трансляцию индивидуализма, в целом несвойствен-
ного русским народным волшебным сказкам. В качестве примера вышеупомянутые 
герои сказки «Царевна–лягушка» — Василиса Прекрасная и Иван Царевич, пройдя все 
трудности и испытания в конце сказки создают семью, а именно: «жили вместе долго 
и счастливо» [7, т. 2, с. 337]. 

Иллюстрация 3 — Рекламная этикетка лимитированной коллекции «Русского дара»
Figure 3 — Advertising Label of the Limited-edition Collection of the "Russian Gift"



Вестник славянских культур. 2024. Т. 72

132 Теория и история культуры

 Также заметно отсутствие характерного для русских сказок стремления пре-
одолеть жизненные сложности, дабы перейти на новую ступень развития, приобрести 
новый социальный статус. Важен еще один аспект: квас «Русский дар» не преподно-
сится волшебным помощником, он утоляет жажду, и на этом назначение заканчивается. 
Согласно развиваемому в статье подходу, функция доверия использована создателями 
данной рекламы банально и достаточно буквально. Однако, по словам представителей 
бренда, затраченные средства были оправданы: «Были достигнуты результаты в диджи-
тал и перевыполнен план по продвижению: в медиа — на 22%, у блогеров — на 77%» 
[10]. Т. е., использование выделенной нами функции доверия превзошло первоначаль-
ные ожидания, что позволяет создателям подобной рекламы манипулировать доверием 
потребителей.
 Исходя из этого, следующей функции мы решили дать название «манипуляция», 
смысл данной функции заключается в управлении сознанием посредством сказочных 
символов. Примером функции «манипуляция» может являться практически любая 
реклама, так как производитель позиционирует свой товар в качестве незаменимого 
«волшебного предмета» или «волшебного помощника». Так в рекламах косметических 
средств по уходу за кожей лица (тоник, крем, гель, сыворотка и многое другое) обе-
щают при использовании продукции получение незамедлительного результата. Сияние 
и увлажнение кожи у молодой целевой аудитории, избавление от морщин и прочих 
проблем, связанных с возрастными изменениями, при использовании конкретных кос-
метических средств, конкретной фирмы. Естественно, что в комплексе этих волшеб-
ных предметов (помимо рекламируемого товара, существует сопутствующий товар 
«активизирующий» приобретенный продукт), результат обещают более эффективный. 
Как пример рассмотрим рекламный ролик крема “LIFTACTIV Collagen Specialist” 
французского бренда дерма косметики “VICHY”  . Видео содержит в себе яркие сме-
няющие друг друга образы счастливых женщин, использующих рекламируемый крем. 
“LIFTACTIV Collagen Specialist” крем — «инновация» от VICHY — обещающий акти-
вацию выработки кожным покровом коллагена, создание лифтинг эффекта, который 
приведет к более четким контурам лица. 
 В контексте приведенного примера, считаем уместным проиллюстрировать 
символ «волшебного предмета» (крем “LIFTACTIV Collagen Specialist”), использовав 
цитату из русской народной сказки: «Один царь очень устарел и глазами обнищал, 
а слыхал он, что за девять девятин, в десятом царстве, есть сад с молодильными ябло-
ками, а в нем колодец с живою водою: если съесть старику это яблоко, то он помоло-
деет» [7, т.1, с. 431]. Таким образом, символом «волшебного предмета», в случае нашего 
примера, выступают «молодильные яблочки» способные, вернуть молодость.  Однако, 
специалистами подтверждено, что к одной из основных функций кожи относится спо-
собность препятствовать проникновению гетерогенных (чужеродных) компонентов из 
окружающей среды в организм. Внешний слой (липидно–белковый) достаточно прочен 
и устойчив к воздействию извне, именно поэтому: «Коллаген, имеющий молекулярную 
массу около 300 кД (килодальтон) и длину 280–300 нм, вероятно, не способен прони-
кать через роговой слой» [4, с. 119]. Другими словами, молекулы коллагена слишком 
объемны и не имеют возможности проникать в толщу кожного покрова. Таким обра-
зом «волшебный предмет» в виде крема оказывает лишь увлажняющий эффект, однако 
выполнить заявленные в рекламном ролике функции, а именно лифтинг эффект и чет-
кий овал лица, не в состоянии. Реклама в современной жизни является в некоторой 
степени фактором, формирующим общественное мнение, и использование в ней ска-
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зочных символов (таких как молодильные яблоки, живая вода) манипулирует предвос-
хищенными желаниями, которым, к сожалению, не суждено исполниться.
 Заметим, функция «манипуляция» наблюдается не только в рекламе, ее исполь-
зуют и СМИ для управления, направления внимания зрителей / читателей в определен-
ное русло восприятия политических событий. В качестве примера рассмотрим жур-
нал “The Economist” [20]. 14 июля 2022 г. на обложке журнала изображена Красная 
Шапочка, гуляющая по зимнему лесу, за ней охотится не волк, как повествует одно-
именная сказка Шарля Перо, а медведь. 

Иллюcтрация 4 — Обложка журнала “The Economist” от 14 июля 2022г.
Figure 4 — The cover of The Economist Magazine of July 14, 2022

 Данное изображение отсылает зрителя / читателя к недавнему политическому 
событию, суть которого заключается в спровоцированном США конфликте и началом 
СВО на территории Украины. Налицо иллюстрация мотива «зависимости» Европы 
от поставок газа Российской Федерацией. Не вдаваясь в подробности политической 
составляющей данных процессов, рассмотрим сказочные символы в визуальном сооб-
щении. Очевидно, что изображение медведя, если использовать терминологию Ролана 
Барта (в своем труде «Семиотика: Поэтика» создает и применяет неологизм — «ита-
льянскость» для обобщения всего что связано с Италией), без сомнения указывает 
на «русскость» иллюстрируемого зверя [9, с. 314]. Здесь мы обнаруживаем первый 
слой манипуляции — очернение конкурента в глазах зрителей / читателей, а именно 
олицетворение России в качестве «свирепого хищника», преследующего беззащит-
ного ребенка (Европу). Второй слой манипуляции — обоснование темы зависимости, 
обнаруживается при внимательном рассмотрении зимнего леса, точнее символической 
замены леса газовыми трубами, достаточно сильно напоминающими клетку. Третий 
слой манипуляции — выход из сложившегося «зависимого» положения — он нахо-
дится за иллюстрацией, так сказать в поле сюжета сказки, однако отсутствует в самом 
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визуальном сообщении. Его сутью являются дровосеки (США), которые обязательно 
придут на помощь Красной Шапочке (Европе) и уничтожат «прожорливого» зверя (Рос-
сию). Очевидно, что политическое руководство США недовольно тем, что ее сателлиты 
«зависят» от дешевого Российского газа, поэтому данный визуальный сигнал направ-
лен именно на «беззащитную Европу», которая должна (за избавление от «кровожад-
ного» медведя) зависеть от спасителя дровосека и в качестве благодарности получать 
дорогой сжиженный газ [5, с. 53]. 
 Выделенная и названная нами в данной статье латентная функция «памяти», 
предполагает долгосрочное впечатление от полученного визуального информацион-
ного сообщения. Проиллюстрируем ее на следующем примере, который взят из недав-
него политического события, произошедшего на заседании клуба «Валдай» в сентябре 
2022 г. Президентом РФ В.В. Путиным, относительно дискуссий о подаче российского 
газа в Европу и на вопрос о введении Европой «потолка цен», было озвучено следую-
щее: «Поставлять ничего не будем вне рамок контрактов. Ничего навязанного делать 
не будем. И нам останется только одно — как в известной русской сказке пригова-
ривать: «Мерзни, мерзни, волчий хвост» [15]. Аналогия с русской народной сказкой 
«Лисичка-сестричка» [6, с. 9], приведенная президентом В.В. Путиным на пороге зимы 
оказалась предельно информационно емкой и эмоционально точной. Символ «русской 
зимы», возник на основе стереотипа о российском климате в соответствующее время 
года. Данный символ уже длительное время эксплуатируется западной пропагандой 
в образе мифического «Генерала Мороза» [3, с. 14], якобы решающего фактора победы 
России над Францией в 1812 г., оправдывавшего неудачи западноевропейских армии. 
Сказка «Лисичка-сестричка» создала волну догадок и вопросов, в кругу зарубежных 
и отечественных политических экспертов, относительно ее персонажей. Естественно, 
что президент, дипломатично ушел от прямого ответа, тактично намекнув, на то, 
что волк — это европейские страны, идущие на поводу у хитрой лисы (предположи-
тельно — США). В итоге волк останется не только без тепла — хвоста, но и без обе-
щанной лисой рыбки (дивидендов), более того он будет справедливо побит и унижен. 
Интересно, что латентная сказочная функция «памяти» порождает некое послевкусие 
от политического визуального события прошедшего на заседании клуба «Валдай» 
2022г., которое устойчиво ощущается и в настоящее время. 
 Подводя итоги, обратим внимание на методологически важную идею К. Юнга, 
который в своем труде «Архетип и символ» отметил следующее: «Тяга к вечным обра-
зам нормальна, для того они и существуют. Они должны привлекать, убеждать, очаровы-
вать, потрясать» [19, с. 53]. Соглашаясь с вышесказанным, оговорим, что использование 
сказочных символов в визуальной культуре обусловлено тем, что сказка в большинстве 
случаев состоит из архетипов — коллективных форм и образов коллективного бес-
сознательного, и даже может изобиловать ими. Появление и активное использование 
латентных функций сказки в визуальной культуре объясняется тем, что сказочная сим-
волика доступна, проста, понятна и при этом легко воспринимается всеми возрастными 
категориями. Рецепция образов русской народной сказки визуальной культурой, по 
сути, использует «праобразы / архетипы», переводя их на современный язык, при этом 
эксплуатируя вечные, глубинные смыслы, которые успешно влияют на субъекта, вос-
принимающего визуальную информацию.
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