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Аннотация. Статья посвящена исследованию феномена сказочного персонажа как 
бренда и его функционированию в условиях глобализации. Показывается, что глоба-
лизационные процессы усиливают обратные тенденции: укрепление традиционности, 
интеграцию социальной общности на базе ценностей национальной идентичности. 
Cказочные герои рассматриваются как архетипичные образы, формирующие и 
поддерживающие национальную идентичность, традиционность. Исследуется 
смысловая нагрузка лингвистической связки «сказочный персонаж» и «бренд» как 
маркера диффузного взаимопроникновения социальных сфер и функционирования 
образов русских народных сказок на пересечении социальной, политической, 
экономической областей. Сказочный персонаж становится не только культурным 
символом, но и объектом маркетинговых стратегий и идеологическим знаком для 
интеграции социальной общности. Утверждается актуальность проектов, главными 
героями которых выступают сказочные персонажи, в процессах сохранения и развития 
целостности социальной общности. Существенная роль в развитии таких проектов 
принадлежит государственным структурам, средствам массовой информации 
и коммуникации, а также бизнес среде. Поскольку современное общество характеризуется 
диффузным взаимопроникновением социальных сфер, можно предположить, что 
сказочный персонаж может функционировать одновременно как культурный и как 
маркетинговый проект.
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Введение. Уже не первое десятилетие исследователи в области философии, 
культурологии, истории, социологии отмечают, что современный мир развива-
ется под знаком глобализационных процессов. М. Маклюен в 60-е годы XX века 
метафорически назвал современную действительность «глобальной деревней»: 
за счет сетевого способа коммуникации информация распространяется прак-
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тически мгновенно, что «стирает» восприятие территоритальных границ и кар-
диально изменяет социальное пространство и понимание времени [Маклюен].

В самом деле, сегодня мы сталкиваемся с беспрецедентным расширением 
«информационной вселенной» и предметом анализа все чаще становятся та-
кие феномены, как BigData1, VR (virtual reality)2, метавселенная3, что знаменует 
не просто глобализацию мировых информационных ресурсов и процессов, но и 
формирование полноценно и перманентно функционирующей «параллельной 
виртуальной реальности», в которой наши «копии» могут взаимодействовать с 
«копиями» людей по всему миру в реальном времени, но при этом в виртуаль-
ном пространстве. 

Методология. Рассматривая разворачивающиеся процессы с философской 
позиции, можно проследить, что изменения не происходят однонаправленно, 
линейно и единообразно. Так, опираясь закон диалектики, сформулированный 
на основе размышлений Ф. Гегеля Ф. Энгельсом, полагаем, что любое развитие 
разворачивается диалектически: в единстве и борьбе противоположных тенден-
ций, которые, с одной стороны, являются противоборствующими по отношению 
друг к другу, с другой – взаимообусловлены [Энгельс]. 

Рассматривая современные мировые тенденции с точки зрения методологии 
теории систем, мы обнаружим, что любая незамкнутая система развивается во 
взаимодействии ее элементов и при условии когерентности изменений в них, 
при этом она подвержена спонтанным бифуркационным воздействиям. Любое 
изменение одного элемента системы ведет к тому или иному изменению друго-
го, и таким образом происходит развитие всей системы. 

Таким образом, анализ глобализационных общественных процессов в мас-
штабе философского осмысления (с позиций диалектической и системной ме-
тодолгий) позволяет проследить, что они инициируют и усиливают противопо-
ложные тенденции: а именно укрепление «реальной реальности» (объективной?) 
и стремление к сохранению традиционности, к индивидуации культурных доми-
нант, к сохранению исторчески и культурно значимых символов.

Государство, масс-медиа и национальная идентичность

Регулятором процесса, обратного глобализационному, прежде всего являет-
ся государство, будучи одним из самых масштабных социальных инстутов, функ-
циями которого является обеспечение устойчивости, стабильности обществен-

1 BigData – большой объем структурированных и неструктурированных знаний, об-
рабатываемых, база данных, которые обрабатываются новейшими программами.

2 VR (virtual reality) – технически созданная реальность, доступная человеку при по-
мощи органов чувств.

3 Метавселенная – перманентно существующая виртуальная реальность, создан-
ная технически, в которой люди существуют и взаимодействуют через «аватары» (вир-
туальные персонажи).
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ной жизни, регламентация взаимодействия как внутри социальной общности, 
так и вне ее, с другими элементами и системами. Идеологическая функция го-
сударства, обеспечивающая сплоченность общественной деятельности на об-
щем идейном фундаменте, также становится в этом процессе одной из ведущих. 
История и культура, и в частности, сказки и фольклор как культурные архети-
пы, становятся фундаментами для государственной политики в области иде-
ологии.

Особо значимыми как в процессах глобализации, так и в процессах сохране-
ния культурных традиций, национальной идентичности являются средства мас-
совой информации и коммуникации. Масс-медиа также представляет собой 
сложноорганизованную систему, взаимосвязанную со всеми другими элемен-
тами и частями общественной структуры, обладая несомненной функцией вли-
яния на них, формирования идеологической составляющей социального прост-
ранства.

В рамках статьи мы не будем углубляться в различие таких понятий, как эт-
ническая, государственная, коллективная и национальная идентичность. Для 
обозначения принадлежности социальной общности к исторически сформи-
ровавшемуся культурному наследию мы будем использовать понятие «нацио-
нальная идентичность». Отметим, что в современных исследованиях феномен 
идентичности рассматривается не только как данность, неизменность, но и как 
процесс. «…в современной социологической теории – пишут в статье Ф.И. Шар-
ков, О.И. Якушина, – идентичности определяются, прежде всего, как изменчи-
вые и непостоянные. Отмечается, что они конструируются при непрерывном 
взаимодействии с другими индивидами» [Шарков, Якушина]. Полагаем, что мож-
но добавить: в процессе взаимодействия с другими индивидами и средствами 
массовой коммуникации, а также в процессе реализации государственной по-
литики.

Поскольку предметом нашего исследования является сказочный персонаж, для 
понимания того смысла понятия «национальной идентичности», который мы вкла-
дываем в своем тексте, можно обратиться к понятиям «русская народная сказка» 
или «сказки народов мира». Интуитивно, или – если выражаться психологическим 
языком – архетипически мы понимаем, что речь идет о культурно-историческом 
национальном наследии, народной литературе, искусстве, воплощенных 
в сказочных персонажах. Иными словами, некоей «народной идентичности». 
Герои народных сказок – архетипические образы- символы коллективного бес-
сознательного (говоря словами К.Ю. Юнга), то, что воплощает поведенческие 
и культурные доминанты, отражает наиболее распространенные характерологи-
ческие особенности представителей социальной общности, и в конечном ито-
ге – одну из важнейших сторон национальной идентичности. Верно и то, что они 
не только концентрированно отражают особенности «национального духа», но 
и формируют его, обусловливая тем самым преемственность и целостность со-
циальной общности.
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Сказочный персонаж как бренд: 
на границе маркетинга, культуры и экономики

Взаимовлияние социальных институтов, репрезентирующих ту или иную сфе-
ру общественной жизни, сегодня, на наш взгляд, можно охарактеризовать как 
диффузное. Философия постмодерна рассматривает общественную струту-
ру как тотальное смешение социальных сфер и общественных институтов. Так, 
Ж. Бодрийяр характеризует современное социо-культурную структуру следую-
щим образом: «Взаимное заражение всех категорий, замена одной сферы дру-
гой, смешение жанров <…> политика не сосредоточена более в политике, она 
затрагивает все сферы: экономику, науку, искусство, спорт… И спорт уже вышел 
за рамки спорта — он в бизнесе, в сексе, в политике, в общем стиле достижений. 
Все затронуто спортивным коэффициентом превосходства, усилия, рекорда, 
инфантильного самоопределения. <…>» [Бодрийяр] А это значит, что структу-
ра в обществе постмодерна перестает быть структурой в ее классическом по-
нимании, она принимает форму гипертекста, где в каждом элементе есть ссыл-
ка на другой элемент. Социальные сферы взаимодействуют диффузно, взаимно 
проникая, видоизменяя и заменяя друг в друга. Именно поэтому в современных 
научных исследованиях наблюдается смешение понятий из разных теоретиче-
ских и практических областей знания, поскольку само исследование, позиция 
субъекта познания и выбор терминологии отражают социальную реальность. 
Так, применительно к функционированию архетипических образов сказочных 
персонажей в современной культуре мы используем понятие из области марке-
тинга – «бренд». Такая лингвистическая связка отсылает, во-первых, к смешению 
реальностей культуры, истории, экономики, маркетинга и, во-вторых, обраща-
ет внимание на то, что и феномены культуры сегодня функционируют в большой 
степени по экономическим принципам. 

Ф. Котлер отмечает, что на сегодняшний день не существует единого опре-
деления понятия «бренд», поскольку дефиниция зависит от маркетинговой па-
радигмы, в рамках которой ее полагают [Котлер]. Известный теоретик и прак-
тик маркетинга Д. Аакер, развивая модель бренд-идентичности, так определяет 
бренд: «Идентичность бренда представляет собой уникальный набор марочных 
ассоциаций, который стремится создать или поддерживать разработчик брен-
да. Эти ассоциации представляют значение бренда и обещания, которые дают-
ся потребителям членами организации» [Аакер]. Д. Аакер, таким образом, под-
черкивает роль ассоциативного ряда в формировании образа товара, который 
становится фундаментом «капитала бренда». Для нашего исследования наибо-
лее релевантным – прежде всего потому, что в нем акцент смещается с марке-
тинга на знаковую систему – определением представляется следующее: «бренд 
представляет собой знак, образ предмета, выделяющий предмет среди конку-
рентных предложений» [Ушаков].
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Удачным представляется также высказывание исследователей С. Анхольта и 
Дж. Хилдрета: «По сути, бренд – это доброе имя чего-либо, предлагаемого пу-
блике, не больше и не меньше» [Анхольт, Хилдрет]. Дополним: доброе как зна-
чимое, ценное, привлекательное. 

Поскольку бренд – знаковое «поле» товара, то, применяя этот термин в связ-
ке со сказочным персонажем, возникает закономерный вопрос: функциониру-
ет ли образ сказочного персонажа по товарному принципу? Здесь важно отме-
тить, что современное использование понятия «бренд» – результат процесса 
детерминологизации, который заключается в использовании специальных по-
нятий какой-либо области знания в практике общего употребления, с потерей 
исходного значения. Так, все больше статей в научных журналах посвящены та-
ким темам, как «бренд города», «бренд личности», «бренд вуза». Едва ли город 
или человека можно назвать товаром в точном значении этого слова. Что каса-
ется сказочного персонажа как бренда, то – действительно – с одной стороны, 
мы не можем вести речь о меновой или потребительской стоимости, поскольку 
сказочные герои сами по себе есть лишь образы, которые обладают ценностны-
ми и культурно значимыми характеристиками. С другой стороны – когда они об-
ретают воплощение в мультипликации, игрушках, книгах, театральных персона-
жах они обретают «субстрат», и в этом воплощении становятся элементами, на 
которые распространяются законы товарооборота, конкуренции, прибыльно-
сти, спроса и предложения. 

Иными словами, герои сказок сегодня – не только архетипические символы, 
значимая часть культурно-исторического наследия, но также инструмент фор-
мирования и поддержания основ национальной идентичности и обладающий то-
варными свойствами символ.

Существуют, например, герои сказок, ставшие интернациональными, между-
народными, их истории знают дети и взрослые всего мира: Красная Шапочка, 
Спящая Красавица, Золушка, Принцесса на горошине, Русалочка, Снежная Ко-
ролева. В разных вариациях они находят воплощение в фольклоре многих куль-
тур мира. Кроме того, основой разнообразных маркетинговых стратегий, в том 
числе в области событийных коммуникаций и event-индутрии, становятся внев-
ременные архетиипы в концепции К. Юнга: Мыслитель, Бунтарь, Творец, Шут, 
Маг, Любовник и так далее [см., например: Соловьева, Орлова].

Самые известные герои русских народных сказок: Иван-царевич, Иван-дурак, 
Баба-Яга, Колобок, Василиса Прекрасная и Василиса Премудрая, Снегурочка, 
Кащей Бессмертный – прочно вошедшие в национальную идентичность обра-
зы. Это те сказочные персонажи, которые являются традиционными для русской 
национальной культуры. Современные информационные технологии, средства 
массовой коммуникации, государственная политика могут, на наш взгляд, ока-
зать существенное влияние на формирование большего «престижа» и влияния 
на воспитание и связь поколений традиционных сказочных героев.
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Цели и способы реализации социально-культурных проектов 
со сказочными персонажами

Для государственной политики как с точки зрения поддержания сплоченно-
сти на базе культурных ценностей, так и с точки зрения экономической выгоды 
представляется важным развитие проектов, в которых центральными фигурами 
выступают герои русских народных сказок. В таких проектах реализовывается 
несколько целей: поддержание идентификации членов социо-культурной общ-
ности с национальными традициями, их интеграция, поднятие престижа нацио-
нальной культуры и экономический рост. Примером такого проекта может слу-
жить проект «Маша и медведь», мультипликационный мультсериал, идейная база 
которого основана на русской народной сказке «Маша и медведь».

Проект «Маша и медведь» является одним из наиболее популярных не только 
на территории России, но и в зарубежных государствах. Так, авторы статьи «Фе-
номен «Маша и медведь» в Российских и зарубежных средствах массовой ин-
формации» отмечают, что в 2014 и в 2016 годах запрос о Маше и Медведе стал 
одним из самых популярных в сети интернет (Яндекс), в 2019 году мультфильм 
транслировался в 130 странах мира [Перфильева, Жикулина]. То, что мультсе-
риал был переведен на многие языки, что в среде зарубежных исследователей 
семантика сериала часто обсуждалась как идеологическая и пропагандистская, 
свидетельствуют о том, что проект представляет собой весомую финансовую 
(поскольку является товарным элементом), культурную, а также идеологическую 
силу (что немаловажно в рамках государственной политики). 

Ярким примером создания бренда является проект реалити-сказки, реали-
зованный ВГТРК, в котором главным героем стал олень Саха Хотой. Одна актив-
ность положила начало серии мероприятий – созданию некоммерческого на-
родного медиапроекта, в рамках которого были проведены фестиваль народных 
сказок с участием порядка трех тысяч человек в «Берендеевом царстве»1, флеш-
моб, авиашоу. Так, тестовый вариант медиапроекта реализованный в 2013 году, 
вызвал положительную реакцию общественности: высокая конверсия посеща-
емости обнаруживает актуальность темы.

В реализации таких тематических проектов, нацеленных на воспитание и при-
общение к культурным традициям, важную роль могут и должны играть государ-
ственные структуры. Так, Ф.И. Шарков отмечает, рассуждая о роли государства в 
социальных процессах и в организации рынка, что «естественно, что современ-
ное социальное государство не должно стремиться полностью контролировать 
рынок или любой другой аспект общественной жизни, но оно должно иметь свой 
«веский голос» в этом вопросе» [Шарков]. Так, «веский голос» государства может 
быть проявлен как в разработке социально-культурных проектов, так и в содей-

1 «Берендеево царство» – этнокультурный комплекс в Московской области, в рам-
ках которого организован проект «Заповедник сказок». 
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ствии их реализации: финансировании и продвижении с использованием госу-
дарственных медиа-ресурсов, привлечение социального предпринимательства.

Выводы. Глобализационные процессы инициируют и усиливают диалекти-
чески противоположные социальные тенденции: стремление укрепить и разви-
вать традиции, формировать и сохранять национальную идентичность, интегри-
ровать членов социо-культурной общности на базе традиционных ценностей. 
Феномен национальной идентичности сегодня рассматривается не только как 
неизменная базовая структура, но и как процесс, имеющий как инвариантные, 
исторически сформировавшиеся элементы, при этом постоянно видоизменяю-
щийся, но в определенной степени конструируемый и управляемый. Герои на-
родных сказок – как архетипические культурные образы – могут стать одним из 
ключевых элементов в структуре национальной идентичности. В процессе фор-
мирования национальной идентичности существенную роль берет на себя госу-
дарство и средства массовой информации и коммуникации. 

Поскольку современное общество характеризуется диффузным взаимопро-
никновением социальных сфер, можно предположить, что сказочный персонаж 
может функционировать одновременно как культурный и как маркетинговый про-
ект. Лингвистическая связка «бренд сказочного персонажа» красноречиво от-
ражает, с одной стороны, особенности социальной сферы (слияние культуры, 
экономики, политики, психологии), с другой стороны – открывает перспективу 
в области государственной политики и социальных и бизнес проектов.
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Abstract. The article is devoted to the analysis of fairytale character and its functioning 
in the context of globalization. Globalization process intensifies reverse tendency: 
enhancement of tradition and social community integration based on the values   of national 
identity. Fairytale characters are regarded as archetypal representations, which form national 
identity and traditionality. The linguistic combination of words “fairytale character” and 
“brand” is regarded as a social spheres interpenetration marker. Fairytale character functions 
within social, politic, economic spheres, which are diffuse to each other. Hence, a fairytale 
character starts to be not only cultural symbol, but a marketing strategy object and ideologic 
platform for social community integration. The projects, the main characters of which are 
fairy tale characters, are considered as very essential for social communities integrity 
preservation process. Government, mass media and communication and business have a 
significant role to play in such projects development. It is shown that, since modern society 
is characterized by a diffuse interpenetration of social spheres, it can be assumed that a fairy 
tale character can function as a cultural and as a marketing project.
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