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ТОПОС РЕКЛАМЫ В ХУДОЖЕСТВЕННОЙ ЛИТЕРАТУРЕ XXI века

Данная статья посвящена роли рекламы в структурировании художественного мира произведений 
XXI столетия. Значимая роль рекламы в современном культурном пространстве обуславливает актуаль-
ность исследования, ориентированного на определение поэтологических и функциональных особенно-
стей топоса рекламы в знаковых для литературного процесса XXI столетия романах Ф. Бегбедера, С. Ми-
наева, В. Елисеева, И. Стогова. В рамках культурологического и дискурсивного подходов топос рекламы 
рассматривается как один из параметров художественной рефлексии. В результате анализа медийной 
картины художественного мира установлено, что рекламные включения играют роль культурно-эстети-
ческих образов эпохи и вносят в художественную действительность коррективы современности. Топос 
рекламы конструирует идейно-художественное пространство, не актуализируя тем самым исключительно 
репрезентативность информационного продукта; первостепенное значение приобретает рефлексия чи-
тателя, сознание которого продуцирует целый комплекс ассоциативных значений, связанных с тем или 
иным рекламным образом. Элиминация маркетинговой функции рекламного текста свидетельствует  
о реструктуризации рекламного образа в художественной литературе. Поэтологические и функциональ-
ные особенности топоса рекламы заключаются в структурировании такой формы мироустройства, кото-
рая по своим экзистенциальным и художественным параметрам восходит к антиутопической модели со 
свойственной ей нерациональностью и абсурдностью существования. С учетом того, что художествен-
ный дискурс структурирован в соответствии с читательской рефлексией рекламы как важной составляю-
щей современного информационного и культурного пространства, в статье обоснованы функциональные 
особенности рекламных образов как таких, которые коррелируют с рецепцией читателя и определяются 
своей эстетической значимостью.
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Люликова А.В. Топос рекламы в художественной литературе XXI века

Развитие литературного процесса XXI века 
происходит на фоне обозначившейся еще в кон-
це 1980-х годов тенденции к обновлению по-
этики и проблематики художественного мира. 
Современные писатели не только предлагают 
вниманию читателей героев, не перестающих 
удивлять своей надменностью и одновременно 
готовностью изменить себя и окружающий мир, 
но и позволяют читателю почувствовать себя 
причастным ко всем событиям, происходящим 
в жизни героев. Современные произведения 
часто обнаруживают сходство в развертывании 
сюжетных линий и способе характеристики ге-
роев. Типичностью сцен отличаются произве-
дения, повествующие о медиа в современном 
мире. Например, А. Кузьменков в рецензии на 
новую книгу С. Минаева «Духless 21 века. Сел-
фи», используя фразу Андрея Архангельского 
про «не новую, но очередную книгу», предлага-
ет ее «распространить и на Минаева» [1, c. 72].

В художественной литературе начала 
XXI века реклама занимает прочную позицию, 
по своим функциональным особенностям со-
измеримую с литературным топосом, а по сю-
жетообразующей роли рекламу можно рассма-
тривать как составляющую медианарративного 
комплекса. Топос рекламы в русской литерату-
ре разработан на рубеже XX–XXI веков и по-
нимается как некая сюжетно-композиционная 
модель, в рамках которой даже за несколько 
десятилетий сформировалась литературная 
традиция. Речь идет о том, что современный 
художественный нарратив с вовлеченным в 
него рекламным текстом и рекламными обра-
зами располагает критериями эксплицитной и 
имплицитной характеристики героя, поскольку 
предлагает ценностные ориентиры в способе 
поведения героя, актуализируя тем самым их 
структурообразующую роль в современном 
общественном сознании. 

Реклама, по мнению Р. Барта, – это свое-
го рода превращение продукта потребления в 
продукт культуры, поскольку, «касаясь товара 
языком рекламы, люди придают ему осмыслен-
ность и тем самым превращают простое поль-
зование им в духовный опыт» [2, с. 415].

В литературе начала XXI века топос ре-
кламы наряду с топографическими реалиями, 
речевой культурой и узнаваемыми социаль-
ными образами является идейно-смысловым 
конструктом художественного мира. Именно 
значимой ролью рекламы в культурном про-
странстве XX–XXI веков объясняется тот 
факт, что исследование медиатекста – одно из 
приоритетных направлений современного гу-
манитарного знания. Об этом свидетельству-
ют работы отечественных ученых в области 
журналистики и PR-коммуникаций, культуро-
логии и психологии, лингвистики и литерату-
роведения: Е.Н. Ежовой [3], Н.Б. Кирилловой 
[4], Н.И. Клушиной [5], А.В. Полонского [6],  
М.А. Штейнман [7] и др. Культурологический 
и дискурсивный подходы к изучению медиа-
текста позволяют исследователям рассмотреть 
актуальный в условиях информационного об-
щества вопрос о характере взаимодействия эли-
тарного и массового, определить содержание 
медиакультуры как феномена современности. 

Перспективным, на наш взгляд, представ-
ляется исследование поэтологических и функ-
циональных особенностей топоса рекламы 
в литературе XXI века как одного из параме-
тров современной художественной рефлексии. 
Топос рекламы продуцирует особую эстетику 
читательской рецепции медианарратива и обо-
значает тем самым онтологически значимые 
векторы художественного дискурса в целом.

Объектом исследования стали романы 
«99 франков» Ф. Бегбедера, «Mediaгрех» В. Ели-
сеева, «Духless» и «Media Sapiens» С. Минаева  
и «Эра супергероев» И. Стогова. Эти романы яв-
ляются знаковыми произведениями современно-
го литературного процесса и, кроме того, пред-
ставляют интерес с точки зрения исследуемого 
нами вопроса. 

Заявленные в качестве объекта исследова-
ния романы повествуют о судьбе людей, чья 
профессиональная деятельность в большей 
или меньшей степени связана с медиа. Героями 
этих произведений являются создатели медиа-
продукта: так называемые копирайтеры, марке-
тологи, издатели и редакторы журналов и газет. 
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Это, как правило, молодые люди, образ кото-
рых в соответствии с авторской установкой 
должен в сознании широкого круга читателей 
ассоциироваться с типичными представителя-
ми современности. Авторы изображают жизнь 
молодых преуспевающих людей, сумевших до-
стичь профессионального успеха и признания. 
Однако герои одиноки и, как правило, не при-
знают себя таковыми до тех пор, пока жизнен-
ные обстоятельства не заставят пересмотреть 
отношение к себе и окружающим и стать на 
путь духовных и нравственных исканий. Ав-
торское изображение привычек, нравов и ин-
тересов главных героев позволяет нам рассма-
тривать их как персонажей, соответствующих 
одному типу литературного характера. 

Так, например, о жизни главного героя ро-
мана С. Минаева «Духless. Повесть о нена-
стоящем человеке» сообщается, что его «утро 
туманное плавно переходит в рабочий день, 
который сменяется вечером трудного дня. Зима 
сменяется весной, а лето осенью»1. Обеспечен-
ная жизнь и финансовая стабильность – это, 
казалось бы, все, что может сделать счастли-
вым коммерческого директора крупной мо-
сковской компании. Но праздная жизнь утом-
ляет героя: надоедает однообразие, мысли все 
реже посвящены работе и порой, как призна-
ется топ-менеджер, чтобы вспомнить название 
компании, ему приходится «вытаскивать соб-
ственную визитку»2.

Благополучие, каким оно представлено на 
первых страницах романа Ф. Бегбедера «99 
франков», не радует главного героя – преуспе-
вающего рекламиста Октава. О себе Октав 
сообщает, что идет «на три круга впереди», 
поскольку это именно он заставляет покупате-
лей «мечтать о вещах, которых <…> никогда  

не будет» и чувствовать себя «облапошенными»3. 
Все его действия направлены на то, чтобы «за-
родить в человеке жажду приобретательства»4. 
И если ему удастся заполнить излюблен- 
ные публикой журналы рекламными слоганами,  
то он непременно получит «в награду сельский 
дом в Провансе, или замок в Перигё, или виллу  
на Корсике…»5

Рассмотренные примеры свидетельствуют  
о том, что сюжетные линии произведений моде-
лируют современную действительность, актуали-
зируя такие ее онтологические характеристики, 
как неустойчивость нравственных идеалов, эфе-
мерность жизненных установок и ориентиров. 

Важную роль в актуализации этих характери-
стик играют рекламные включения. Их присут-
ствием в художественном тексте предопределе-
на читательская рецепция, продуцируемая в т. ч.  
с учетом хранящейся в памяти реципиента инфор-
мации о рекламных образах. Так, задумываясь 
над образом жизни жителей Москвы – завсег-
датаев столичных увеселительных заведений, 
главный герой романа С. Минаева «Духless» 
уверяет, что «половины этого города просто не 
существует»: это лишь «тени людей» или «не-
кое подобие невидимок», пустота которых скры-
та под «оболочкой из макияжа, платья “Prada”, 
джинсов “Cavalli” или костюма “Brioni”»6. Со-
держание топоса рекламы составляет структу-
рированный сознанием читателя-потребителя 
ассоциативно-смысловой комплекс. Отметим, 
что роль рекламных образов заключается не в 
репрезентации самой модели действительности, 
а в маркировании этой действительности эмо-
циональными интонациями, что обусловлено 
природой рекламы, которая представляет собой 
«мир ненужного, несущественного, мир чистой 
коннотации» [8, с. 177].

1Минаев С. Духless. Повесть о ненастоящем человеке. М.: Астрел; Киев: ТОВ ЦНМЛ, 2011. С. 24.
2Там же. 
3Бегбедер Ф. 99 франков / пер. с фр. И. Волевич. СПб.: Азбука, Азбука-Аттикус, 2015. С. 15.
4Там же. С. 16.
5Там же. С. 17.
6Минаев С. Указ. соч. С. 115–116.
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Роман С. Минаева заимствует рекламный 
образ, осуществляя тем самым его параметри-
ческое моделирование как неотъемлемого ин-
формационного феномена современного куль-
турного пространства. Рекламные включения 
функционируют в роли культурно-эстетических 
образов эпохи, которые вносят в художествен-
ную действительность корректив современно-
сти, уменьшая дистанцию между миром героя 
и сознанием читателя и обеспечивая тем самым 
эффект вовлеченности читателя в мир потребля-
емых героем товаров. Возможно, именно этот 
эффект и обеспечивает привлекательность худо-
жественного мира для читательского сознания 
как хорошо знакомого, понятного, т. е. такого, 
частью которого является сам читатель.

Один из эпизодов романа С. Минаева 
«Духless» содержит рассказ героя о том, «как 
летел с компанией в Милан на “Гольфстриме”, 
что шампанское кончилось рано и они попали 
в воздушную яму, зато успели на показ кол-
лекции “Prada”»7. Упоминание торговой марки 
вызывает в сознании читателя ряд ассоциатив-
ных характеристик, связанных со всемирно из-
вестным Домом моды, позиционирующим себя 
как эталон изысканного вкуса, символ элегант-
ности и роскоши. В контексте всего повество-
вания о путешествии образ известного бренда 
играет роль ценностного ориентира, подчиня-
ющего действия героя и определяющего созна-
ние рассказчика. 

Роль топоса рекламы в конструировании 
идейно-художественного пространства не сво-
дима к репрезентации информационного про-
дукта как такого, который способен вызвать 
необходимую рефлексию со стороны потре-
бителя. В рамках художественного произве-
дения первостепенное значение приобретает 
рефлексия читателя, который, являясь вместе с 
тем и потребителем, способен продуцировать 
целый комплекс ассоциативных значений, свя-
занных с тем или иным рекламным образом. 
В продуцировании ассоциативного комплекса 
значений основную роль играет читатель как 

субъект, способный хранить в памяти тот или 
иной рекламный образ и воспроизводить ин-
формацию о нем в том объеме, что требуется 
для установления логико-семантической связи 
с индивидуально-авторскими интенциями. 

Для определения функциональных особен-
ностей рекламы в художественном мире произ-
ведений необходимо обратиться к рассмотре-
нию основных повествовательных параметров 
рекламного текста. Так, Е.Н. Ежова «сущност-
ным признаком» рекламного текста называет 
«единство заложенной в нем маркетинговой  
и эстетической (художественной) информа-
ции» [3, с. 7]. При невысокой художественной 
значимости рекламный текст «может рабо-
тать», «в отсутствии же ценности маркетинго-
вой его не спасают никакие, пусть даже самые 
гениальные эстетические решения» [3, с. 8].  
В этой связи актуализируется неоспоримое ут-
верждение о назначении рекламного текста – 
побуждать к покупке товаров. 

Информация, содержащаяся в рекламном 
тексте и адресуемая определенному кругу слу-
шателей или читателей, проходит сложный 
с точки зрения стадиальности процесс кон-
вертирования смыслов, получая в результате 
интенциональные параметры, благодаря кото-
рым становится возможным достижение глав-
ной цели – вызвать необходимую рефлексию. 
Именно в реализации дискурсной интенции 
проявляется такая особенность медиастиля, 
как интенциональность [5, с. 103].

С точки зрения поставленной нами цели 
представляет интерес вопрос о способности 
топоса рекламы сохранять интенциональность 
в художественном мире произведения. Если  
в медиарекламном мире эстетическая функция 
рекламы является вторичной по отношению 
к ее маркетинговой роли, то художественный 
дискурс актуализирует первостепенное значе-
ние ее эстетического значения. Репрезентация 
литературным текстом рекламного образа или 
чаще всего эхофразы рекламного образа ориен-
тирована на включение его контекстуального 

Люликова А.В. Топос рекламы в художественной литературе XXI века

7Минаев С. Указ. соч. С. 45.



96

смысла в идейно-концептуальный континуум 
художественного дискурса. Прагматика топоса 
рекламы в художественном дискурсе обуслов-
лена тем комплексом смысловых значений, 
который способно реконструировать читатель-
ское сознание. 

Например, в романе С. Минаева «Media 
Sapiens. Повесть о третьем сроке» один из геро-
ев – Аркадий Яковлевич Вербицкий – заказыва-
ет официанту два стакана виски для себя и свое-
го собеседника: «Два Dewars, будьте добры. Лед 
и воду отдельно»8. Читателю известно о Вер-
бицком следующее: это мужчина лет 50-60-ти, 
находится в «довольно хорошей форме», имеет 
«здоровый цвет лица, седые волосы <…> прон-
зительные голубые глаза», одет «в темно-синий 
двубортный костюм в полоску, хорошего кроя, 
белую рубашку»9. Внешность героя позволяет 
окружающим думать, что он «то ли иностранец, 
то ли стареющий плейбой»10.

Далее герой говорит о том, что осведомлен 
о вкусе своего собеседника и знает, что тот 
предпочитает «Chivas», но для «встречи двух 
джентльменов» посчитал нужным заказать 
«восемнадцатилетний Dewars»11. Выбор Вер-
бицким шотландского виски, славящегося сво-
им качеством и высокой стоимостью, позво-
ляет думать о герое как о человеке с чувством 
хорошего вкуса. В то же время выбор героя 
виски «Dewars» – это еще и попытка самопре-
зентации, которая, как отмечает В. Шленкер, 
ориентирована на то, чтобы «представить ау-
дитории приближающийся к идеалу образ» [9, 
p. 141]. В связи с этим можно предположить, 
что в соответствии с авторской установкой 
упоминание этого бренда наряду с описанием 
внешности героя призвано актуализировать 
такие характеристики героя, как его матери-
альное благополучие, общественное призна-
ние и хорошие манеры.

Рекламные образы коммерческих брен-
дов воспринимаются преимущественно как 
средство характеристики героя, его привы-
чек, вкусов, потребностей и др. Не утрачивая 
полностью своего коммерческого звучания  
(в противном случае возникновение ассоциа-
тивных представлений было бы невозможно), 
в художественном тексте рекламный образ все 
же детерминирован принадлежностью к сфере 
эстетического. В связи с этим можно говорить 
о реструктуризации функции рекламного обра-
за в литературе. Объясняется это прежде всего 
тем, что рекламный образ как идейно-смысло-
вой конструкт художественного мира ориенти-
рован не на стимулирование потребительского 
интереса, а на актуализацию информации, из-
вестной реципиенту – читателю-потребителю.

Случай элиминации маркетинговой функ-
ции рекламного текста в художественном про-
изведении может быть рассмотрен как один из 
известных в истории мировой культуры случа-
ев перехода рекламного образа из сферы мас-
совой коммуникации в сферу культурологии. 
Хрестоматийным примером являются реклам-
ные плакаты чешского художника Альфонса 
Мухи. Его многочисленные работы, реклам-
ные плакаты самых разнообразных товаров  
с изображением обаятельных молодых жен-
щин пользовались особой популярностью у 
современников и уже после смерти художника 
стали образцом стиля ар-нуво.

Присутствие рекламных образов в тексте 
художественного произведения может, на наш 
взгляд, рассматриваться как результат усиле-
ния эстетической составляющей рекламы за 
счет ее маркетинговой функции. 

В анализируемых нами произведениях то-
пос рекламы функционирует как онтологиче-
ский параметр современности, формирующий 
общественное сознание. Современная действи-

8Минаев С. Media Sapiens. Повесть о третьем сроке. URL: http://book-online.com.ua/show_book.php?book=5838 
(дата обращения: 09.02.2017).

9Там же.
10Там же.
11Там же.
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тельность противопоставлена тому временно-
му периоду, когда реклама не была столь влия-
тельна. Речь идет не о противопоставлении по 
хронологическому параметру, а по тому всеох-
ватывающему воздействию, которое оказывает 
рекламный образ на общественное сознание. 
Современность лишает героя всякой надежды 
на благоразумное существование, обрекая его 
на вечный экзистенциальный поиск. Челове-
ческое сознание подчинено рекламе, посколь-
ку теперь, как пишет И. Стогов, когда человек 
пытается «представить правила, по которым 
функционирует мир, он представляет не реаль-
ность, а что-то вычитанное – ну или увиденное 
по ТВ»12. По словам одного из героев В. Елисе-
ева, реклама не только в состоянии «менять, но 
и управлять сознанием публики»13. 

Манипулятивные возможности медиа опре-
деляют превосходство рекламного мира над 
миром действительности, герои рекламы, осо-
бенно «в пиджаке от Гучи»14, предстают как 
стимулы к действию, побуждая людей «зарабо-
тать столько денег, чтобы уподобиться героям 
рекламы»15. О структурообразующей роли ре-
кламы в современном общественном сознании 
говорит главный герой романа Ф. Бегбедера 
«99 франков» Октав, отмечая, что «рекламу 
провозгласили верховной властительницей»16. 
Герой не уточняет, над кем властвует реклама, 
однако читателю все же удается понять автор-
ские интенции: мир, в котором «наглость вся-
чески приветствуется, а донос оплачивается»,  
где «человечество решило заменить Господа 
Бога товарами широкого потребления», где 
скоро «учредят Нобеля за Лучшую в мире про-
вокацию»17, объявлен «миром рекламного тота-
литаризма». 

Актуализация в рамках художественно-
го дискурса идеи о манипулятивных возмож-
ностях рекламы представляется нам небез-
основательной и обусловлена маркетинговой 
политикой медиа. О маркетинговой деятель-
ности СМИ, и в частности телевидения, пишет 
Д. Матисон, по мнению которого телевидение 
позволяет «людям почувствовать свою цен-
ность, оно формирует в них фантазию о том, 
что они популярны» [10, с. 16].

Не вызывает сомнения тот факт, что рекла-
ма маркирует художественную действитель-
ность онтологически значимыми интонациями 
духовной опустошенности, бессмысленности,  
а в некоторых случаях и разочарования. Следует 
отметить, что подобные интонации, безусловно, 
являются результатом читательской рецепции 
художественного текста как непременного про-
дуцента дискурса художественности. 

Вероятно, эстетикой читательского вос-
приятия постмодернистских текстов обу-
словлен и тот факт, что в художественном 
дискурсе рекламный образ выступает в роли 
структурообразующего фактора действитель-
ности с перспективой принять на себя статус 
самой действительности. Именно в таком ин-
терпретационном ключе прочитывается эпи-
зод, повествующий не о том, как Франция обы-
грала Бразилию в финале Чемпионата мира,  
а о том, как «Adidas» победил «Nike»18.

Авторы анализируемых романов в гипер-
болизированной форме представляют процесс 
проникновения рекламы во все сферы жизни 
человека: «…даже на лесных опушках, на око-
лицах захолустных деревень, в глубине без-
людных долин <…> на вагончиках фуникуле-
ров»19 в глаза бросаются рекламные логотипы. 

Люликова А.В. Топос рекламы в художественной литературе XXI века

12Стогов И. Эра супергероев. История мира в 5 журналах и 3 комиксах. М.: Астрель: АСТ, 2010. С. 171.
13Елисеев В. Mediaгрех. Скупка душ в рекламных целях. М.: АСТ, 2015. С. 211.
14Бегбедер Ф. Указ. соч. С. 31.
15Там же. С. 29.
16Там же. С. 18.
17Там же. С. 19.
18Там же. С. 48.
19Там же. С. 58.
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Результатом читательской рефлексии является 
осознание того, что реклама призвана лишь 
сохранить иллюзию свободы потребительско-
го выбора. Данный смысл актуализирован ав-
торской интенцией, реализуемой в речи героя 
Ф. Бегбедера, убежденном в том, что реклама –  
это «первая в истории система господства че-
ловека над человеком, против которой бессиль-
на даже свобода»20.

Интенциональность рекламного потока 
стимулирует спрос или, по словам героя рома-
на Ф. Бегбедера, «жажду приобретательства», 
обрекая человека на постоянное потребление 
и формируя тем самым так называемого homo 
consommatus (человека потребляющего)21.

Однако художественный текст не толь-
ко фиксирует бренды, логотипы и рекламные 
слоганы, но и определяет их онтологическое 
значение в условиях современного общества. 
В анализируемых романах преимущественно 
манипулятивные возможности рекламы под-
вергаются оценочной характеристике. Отно-
шения рекламного мира и действительности 
моделируются с очевидным превосходством 
первого. Ее возможности безграничны, «рекла-
ма призвана убеждать граждан, что ситуация 
нормальна, когда она катастрофически ненор-
мальна»22. Рекламному миру противопоставлен 
мир действительности со своими ценностями  
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и идеалами: такой мир фигурирует где-то на 
периферии, однако его экзистенциональные па-
раметры маркированы интонацией всеобщей,  
а точнее массовой невостребованности. Так, 
например, с иронической интонацией в романе 
С. Минаева изображено общество, не разделя-
ющее увлечение главного героя старым кино  
с Марлен Дитрих и книгами Уэльбека и Эллиса.  
В связи с этим реклама определяет содержание 
современной действительности, которая пред-
стает перед читателем чаще всего иллюзорной 
и лишенной всякого жизненного смысла.

Таким образом, в художественном тексте 
роль рекламы сводима к моделированию аль-
тернативной существующему миропорядку 
экзистенциальной формы. Экзистенциальные 
параметры топоса рекламы соизмеримы по 
своим функциональным особенностям с хоро-
шо известной в истории мировой литературы 
антиутопической моделью, призванной обна-
ружить последствия нерационального и аб-
сурдного существования. Учитывая тот факт, 
что художественный дискурс структурирован 
в соответствии с читательской рефлексией ре-
кламы как важной составляющей современно-
го информационного и культурного простран-
ства, функциональные особенности рекламных 
образов коррелируют с рецепцией читателя  
и определяются их эстетической значимостью.

20Бегбедер Ф. Указ. соч. С. 20.
21Там же. С. 58.
22Там же. С. 83.
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This article deals with the role of advertising in structuring the artistic world of 21st-century fiction. 
The relevance of this study is determined by the important role of advertising in contemporary cultural 
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space. The research aimed to reveal the functional and poetological characteristics of advertising 
topos in iconic works by Frédéric Beigbeder, Viktor Yeliseyev, Ilya Stogov, and Sergei Minayev.  
Within the cultural and discourse approaches, advertising topos is considered as one of the parameters 
of artistic reflection. The research found that advertising inclusions act as cultural and aesthetic 
images of the historical period and bring the artistic reality up to date. Advertising topos constructs 
an ideological and artistic space where primary importance is attached to the reflection of the reader, 
whose consciousness produces a whole range of associative meanings connected with a certain 
advertising image. Elimination of the marketing function of the advertising text indicates a restructuring 
of the advertising image in fiction.  Advertising topos structures such a form of world order which in its 
existential and artistic parameters is similar to the dystopic model, characterized by irrationality and 
absurdity of existence. Taking into account that artistic discourse is structured in accordance with the 
reader’s understanding of advertising as an important component of modern information and cultural 
space, the article reveals that functional features of advertising images correlate with the reader’s 
reception and are determined by their aesthetic significance.

Keywords: advertising topos, advertising text, advertising image, artistic discourse, reader’s  
reception.
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