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Л. Р. Карчаа 
«Стильная» реклама и рекламный китч  

как оппозиция элитарной и массовой культуры 
В сравнении анализируется понятие элиты как социальной группы – в общем понимании термина и в 

культурологическом. Содержательно раскрываются такие понятия, как элитарная культура, недоступная или малодоступная 
массовым слоям общества вследствие отсутствия у них причастности к ресурсам, образованию, модели социализации и т. д., 
и культура народа (народная культура, или массовая). Массовая культура определяется как народное культуропотребление. 
Отмечается дискуссионный характер такой дифференциации. Продукты массовой культуры, в отличие от фольклора, 
создаются не народом, а для народа и, как правило, создаются профессионалами, представителями творческой элиты. 
Реклама, прежде всего – изобразительная реклама, давно признается частью массовой культуры. В то же время 
констатируется, что ситуация более сложна: реклама является частью культуры в целом, в ней можно выделить, как и во 
всей культуре, «народную» (ныне массовую) рекламу и рекламу «элитарную». Проанализированы и взаимоувязаны понятия 
стиль – как особое качество формы продукта, определяемое существованием элиты и народа, и китч – как одно из значимых 
направлений рекламы широкого потребления. 
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«Stylish» Advertisement and Advertising «Kitsch» as an Opposition of Elitist and Mass Culture 
One of the main differentiations of culture is a total allocation of national culture, mass culture and elite culture. Popular culture 

is defined as folk kulturopotreblenie. Products of mass culture, in contrast to the folklore, are produced not by people, but for the 
people and, as a rule, are created by professionals, and even representatives of the creative elite. Elite culture – a culture that is not 
available or not easily accessible to the mass segments of society due to their lack of involvement in the respective financial re-
sources, education, socialization models, etc. Advertising, above all – display advertising, is recognized as a part of popular culture. 
But the situation is more complicated: advertising is a part of the culture as a whole; it can be identified, as in the whole culture, 
«popular» (now massive) advertising and publicity «elitist». 

Keywords: advertising, style, popular culture, elite culture. 

Одна из основных дифференциаций культуры – 
это выделение в общей национальной культуре 
культуры массовой и культуры элитарной. В трак-
товке национальной культуры мы придерживаемся 
классического подхода к категории «нация». 
Нация – большая социальная группа, сформиро-
вавшаяся в индустриальную эпоху на основе не-
скольких этносов. Причина формирования такого 
образования – необходимость достижения культур-
ной однородности в связи с потребностями соци-
ально-экономического и культурного развития. 
Ареал пространственной локализации нации сов-
падает, как правило, с границами национального 
государства. Характерная черта нации – ее внут-
ренняя коммуникативная активность значительно 
выше, чем внешняя. И эта черта сохраняется, не-
смотря на развитие новых технологий коммуника-
ции (интернета), ослабление языковых барьеров 
(распространение английского в качестве языка 
международного общения), распространение гло-
бальной культурной продукции (например, голли-
вудских блокбастеров) и пр. 

Сложный генезис нации как социального обра-
зования предопределяет «составной» характер 

национальной культуры. В ней возможно (и необ-
ходимо в исследовательских целях) выделять раз-
ные компоненты, дифференцированные по соци-
альным, региональным, этническим и другим при-
знакам. 

Особенно много дискуссий связано с понимани-
ем категории «народ». Сегодня «народ», в зависи-
мости от контекста, может пониматься и как все 
население национального государства, и как опре-
деленная этническая группа в рамках такого госу-
дарства, и как та часть населения, которая не при-
надлежит к привилегированным слоям общества. 
Когда используют термин «народная культура», как 
правило, имеют в виду последнее значение – куль-
тура «простых» людей, не обладающих привилеги-
рованным доступом к капиталам различного типа 
(используя терминологию П. Бурдье [6]), функцио-
нирующих в данном обществе. К таким капиталам 
относятся экономические и когнитивные ресурсы, 
культурный капитал и пр. Итак, с этой точки зре-
ния, народ – большая социальная группа в рамках 
нации, которая обладает доступом к общественным 
ресурсам разного типа на уровне, не превышающем 
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тот, который в данном обществе считается «нор-
мальным» [2]. 

Это отнюдь не «среднестатистический» уровень, 
и не медиана (срединное значение) для всех жите-
лей страны, мысленно выстроенных в ряд по раз-
меру своих капиталов. Поясним это на примере 
экономического капитала. Российские специалисты 
выделяют четыре стандарта уровня жизни населе-
ния: прожиточный минимум (средства, необходи-
мые для социального выживания), восстановитель-
ный потребительский бюджет (позволяет восстано-
вить трудоспособность, удовлетворить потребности 
на базовом уровне), бюджет среднего достатка 
(позволяет удовлетворить потребности на «нор-
мальном» уровне), бюджет высокого остатка (обес-
печивает полноценное развитие). В 2011 г. ниже 
прожиточного минимума находилось 12,9 % насе-
ления России («бедные»), душевой доход выше 
прожиточного минимума, но ниже восстановитель-
ного бюджета имели 51,9 % населения («низко-
обеспеченные»), доход выше восстановительного 
бюджета, но меньше среднего достатка – 28,5 % 
(«обеспеченные ниже среднего уровня»). На долю 
«относительно обеспеченных» (с доходом выше 
бюджета среднего достатка, но ниже бюджета вы-
сокого достатка) приходилось 5 % населения, нако-
нец «состоятельные и богатые» составляли менее 
2 % населения. Таким образом, «привилегирован-
ным доступом» к экономическим ресурсам обще-
ства обладали, судя по этим данным, примерно 7 % 
населения, имеющих достаток «выше среднего» [4, 
c. 13]. 

Расчет этот условен, но подтверждением факта, 
что «привилегиями» по тому или иному виду капи-
тала в нашем обществе обладает менее 10 % насе-
ления, может служить следующее. Телеканал «Рос-
сия – Культура» предназначен для просмотра ауди-
торией, обладающей более высоким культурным 
капиталом, чем зрители массовых каналов: «Пер-
вый» и «Россия». По данным компании TNS, ис-
числяющей телевизионные рейтинги, доля зрите-
лей канала «Культура» не превышает 4 % всех тех, 
кто смотрит телевизор. Это сопоставимо с 7 % 
«привилегированных» по экономическому капита-
лу. Но следует сразу заметить, что эти две группы 
совпадают лишь частично. Еще один пример. Чис-
ленность работников, состоящих на государствен-
ных должностях и должностях гражданской служ-
бы в органах государственной власти РФ всех 
уровней, составляет примерно 1 млн человек. Уве-
личим эту группу в три раза, предполагая, что в 
стране работает такое же количество муниципаль-
ных и региональных чиновников на аналогичных 
должностях. В России – 70 млн занятых в народном 
хозяйстве, следовательно, тех, кто обладает значи-
мыми привилегиями в сфере управления – 0,4 % 
занятых. И это, опять же, группа, не совпадающая с 

«привилегированными» по экономическому и куль-
турному капиталу. 

Элита, в самом общем понимании этого терми-
на, – высший уровень в какой-то стратифицирован-
ной системе, независимо от основания стратифика-
ции. Социальная группа «элита», как и «народ» 
определяется по-разному, в зависимости от контек-
ста. Так, одно из определений – это верхушка офи-
циальных руководителей государства, высший ме-
неджмент финансовых и коммерческих структур, 
опирающаяся на поддержку средств массовой ин-
формации и силовые структуры и определяющая 
политическое, экономическое и социальное разви-
тие страны [12]. Нужно обратить внимание, что о 
культуре, науке, образовании в данном определении 
не упоминается, то есть элита соотносится только с 
двумя видами капитала – политическим и экономи-
ческим. Итальянский обществовед Г. Моска – один 
из основоположников теории элитаризма – предпо-
читал использовать термин «правящий класс», так-
же считая основной характеристикой элиты поли-
тический капитал [3]. 

В культурологии, наоборот, элита понимается, 
скорее, как наиболее способная к духовной дея-
тельности часть общества, одаренная высокими 
креативными, эстетическими, а то и нравственны-
ми качествами. В частности, в культурологической 
энциклопедии элитарная культура определяется как 
субкультура привилегированных групп общества, 
характеризующаяся принципиальной закрытостью, 
духовным аристократизмом и ценностно-
смысловой самодостаточностью. Культура эта 
апеллирует к «избранному меньшинству», являю-
щемуся одновременно и ее творцами, и адресатами 
[9, c. 385]. Противоречивость и уязвимость подоб-
ного подхода на примере концепции «элитарного 
искусства» еще в 60-х гг. ХХ в. продемонстрировал 
Ю. Н Давыдов [7]. 

Нам ближе определение, данное классиком оте-
чественной элитологии Г. К. Ашиным [1]: элита – 
это привилегированные группы общества. Приви-
легии связаны с более свободным и широким до-
ступом данной группы к ресурсам общества того 
или иного типа. В зависимости от того, к какого 
рода ресурсам (капиталам) имеется привилегиро-
ванный доступ, исследователи выделяют политиче-
скую, экономическую, научную, образовательную, 
художественную и т. д. элиту. Тогда элитарная куль-
тура – это культура, признаваемая и разделяемая 
привилегированными группами населения. Эта 
культура, вследствие неоднородности самой элиты, 
достаточно противоречива, в ней можно выделить 
локальные культурные ниши. Вместе с тем ее осво-
ение требует более высоких духовных, когнитив-
ных и/или материальных затрат, чем освоение 
«народной культуры». Поэтому мы определяем 
элитарную культуру как культуру, ориентирован-
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ную на элиту, недоступную или малодоступную 
остальным слоям общества вследствие отсутствия 
у них причастности к соответствующим финансо-
вым ресурсам, образованию, модели социализации 
и т. д. 

Широко распространенный термин «фольклор» 
означает часть народной культуры, созданный в 
массах народа художественный продукт. Фольк-
лор – результат народного культуротворчества. До 
создания средств технического воспроизведения 
культурных продуктов понятия «народная художе-
ственная культура» и фольклор почти совпадали. 

В ХХ в. процессы массовизации привели к тому, 
что «народ» стали все чаще определять как массо-
вое сообщество, «массу». Народная культура, по 
крайней мере, в «художественной» ее части, разде-
лилась на народное культуротворчество (фольклор, 
который существует и сегодня) и народное культу-
ропотребление (массовую культуру). Продукты 
массовой культуры создаются не народом, а для 
народа. Как правило, они создаются профессиона-
лами, а то и представителями творческой элиты. 
Мы разделяем точку зрения О. О. Савельевой, что 
массовая культура – это одновременно 

− система создания и распространения на ши-
рокие массы населения культурного продукта; 

− культурный продукт, предназначенный для 
массового потребления. И это не только художе-
ственный культурный продукт (литературные про-
изведения, музыка и т. д.). В рамках массовой куль-
туры циркулируют и культурные образцы повсе-
дневного поведения, внешнего вида, языка (через 
институты моды, рекламы, СМИ) [13, c. 51]. 

Обоснованным также представляется предло-
женное научной школой Т. С. Злотниковой выделе-
ние кодов массовой культуры в России: 1) универ-
сальных, характеризующих мировой опыт и экс-
траполируемых в Россию (трансформирующихся в 
ней) – к ним авторы отнесли такие, как текст, миф, 
игра, архитип, имидж; 2) специфических, сформи-
рованных или выявленных именно в России в связи 
с особенностями ее культурной истории, менталь-
ных, аксиологических, социально-
психологических, эстетических особенностей – к 
ним отнесены рубежи, образование [8, с. 10]. 

Между элитарной и народной, элитарной и мас-
совой культурой нет непроходимых граней. «Высо-
кая» культура имеет свойство, по замечанию 
Г. Зиммеля, «просачиваться» в низшие социальные 
слои, хотя, как правило, в упрощенном и адаптиро-
ванном виде. Наоборот, образцы «народной» куль-
туры со временем осваиваются элитарным искус-
ством. Так, джаз, родившийся как музыка черного 
городского населения Юга, достаточно быстро стал 
«музыкой толстых», по выражению М. Горького, а 
затем вообще стал артефактом, стабильно присут-
ствующим в академических концертных залах [16]. 

Реклама, в том числе изобразительная реклама, 
давно признается частью массовой культуры. От 
характеристик рекламной аудитории зависит форма 
рекламы, используемые в рекламном сообщении 
аргументы, канал передачи рекламы аудитории [14, 
с. 3016–3021]. 

Важной составляющей рекламы является стиль. 
Необходимо обратить внимание на то, что стиль 
воспринимается только на уровне аудитории. 
«Стиль – сравнительная категория восприятия и 
оценки, а не элемент творческого процесса; стиль – 
категория мышления зрителя и художника как зри-
теля. Стиль непреднамерен. Если художник в про-
цессе создания произведения искусства думает о 
стиле, заранее решает, каким в стилистическом от-
ношении будет результат, он из творца превращает-
ся в стилизатора (см. стилизация). Качества стиля 
складываются вне желания автора, поскольку су-
ществуют не в пространстве одного художествен-
ного произведения, а в историческом пространстве-
времени» [11, c. 35, 15]. Итак, если автор не зани-
мается сознательной стилизацией, не выбирает из-
начально для своего произведения определенный 
стиль, то, как правило, его «стильное» произведе-
ние несет в себе отпечаток времени, соответствует 
«духу времени». Это касается не только «большого 
искусства», но и рекламы. 

Рассмотрим образцы русской дореволюционной 
рекламы, собранные и прокомментированые не-
сколькими специалистами в получившей извест-
ность книге [18]. Для периода 1880–1917 гг. в дан-
ной работе авторы выделяют три типологических 
ряда рекламы (три стиля). Это, во-первых, неорус-
ский стиль, базирующийся на стремлении «почвен-
нической» части элиты к поиску «корней», обосно-
ванию национальной исключительности. Эта часть 
элиты искала будущее России в ее прошлом. 
Неорусский стиль (традиционализм) в лучших сво-
их образцах отличался сложнейшими «русскими» 
орнаментами, использованием символов россий-
ской государственности, персонажей русских ска-
зок, былин, исторических преданий. В таком стиле 
оформлялись, в частности, официальные материа-
лы, используемые во время коронации Николая II 
(объявление о коронации, приглашения на корона-
ционные торжества, меню торжественных обедов и 
ужинов), реклама книг, художественных выставок, 
спектаклей в Большом театре [10]. 

Во-вторых, для «элитарной» рекламы использо-
вался находившийся тогда на пике моды стиль «мо-
дерн». Этому стилю была привержена другая часть 
элиты, прежде всего состоятельные буржуа, пред-
почитавшие современную, «западную» манеру вы-
разительности. Реклама и упаковка парфюмерии, 
кондитерских изделий, объявления о балах и кон-
цертах, выставках и сборе средств на благотвори-
тельность – вот постоянные темы рекламы, сделан-
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ной в этом стиле. В-третьих, для рекламы исполь-
зовался стиль, выработанный художниками объ-
единения «Мир искусства». Рафинированные афи-
ши, пригласительные билеты, рекламные листовки 
сопровождали в основном светские мероприятия 
для художественной элиты, состоятельной интелли-
генции. 

Если же мы обратимся к рекламе того периода, 
рассчитанной на «народ»1, то она была или бессти-
левой (ее трудно отнести к какому-то стилю), или 
выступала упрощением какого-то модного стиля до 
уровня китча (кича). Само слово «китч» выводят и 
из немецкого жаргонного kitsch («халтура»), немец-
кого verkitschen («удешевлять»), английского for the 
kitchen («для кухни»), польского сус («поделка») 
[17]. А раз так, то его создатель изначально ориен-
тируется на самые простые культурные стереоти-
пы, штампы, утилитарные потребности, общие для 
самой широкой аудитории2. Ж. Бодрийяр писал о 
китче как о вульгаризации различных знаков, заим-
ствованных из всех областей (прошлое, нео, экзо-
тика, фольклор, футуризм). «Кич определяется 
преимущественно как псевдообъект, то есть как 
симуляция, копия, искусственный объект, стерео-
тип; для него характерна как бедность в том, что 
касается реального значения, так и чрезмерное 
изобилие знаков, аллегорических референций, раз-
нородных коннотаций, экзальтация в деталях и 
насыщенность деталями», – пишет Бодрийяр [5, 
c. 144–146]. 

Если говорить о массовой русской рекламе ру-
бежа ХIХ и ХХ вв., в текстах или преобладают ро-
мантические красавицы, девочки в ленточках и 
кудрявые мальчики с щенками (бесстилевая графи-
ка), или это вульгаризация и очевидное «снижение» 
неорусского стиля и стиля «модерн». Стиль мирис-
куссников, вследствие своей рафинированности, 
даже в форме «симулякра», использовался в рядо-
вой рекламе редко. Русские богатыри в кольчугах 
на фоне сеялок (реклама завода сельхозмашин), 
женщины со «змеиными» волосами (характерная 
черта стиля модерн), рекламирующие «керосино-
калильные фонари и лампы», изогнутые виньетки 
«под модерн» в рекламе подков и гвоздей заполни-
ли рекламные разделы газет, журналов, уличные 
афишные тумбы [19, c. 276–277]. 

Резюмируем вышесказанное, следующими вы-
водами: 

Одна из наиболее дискуссионных дифференци-
аций национальной культуры – деление ее на 
народную (культуру народа) и элитарную (культуру 
элиты). Проблема связана, в основном, с нечетко-
стью понимания социальных групп «элита» и 
«народ» в современном социокультурном дискурсе. 

Элитарная культура – культура, требующая для 
своего освоения ресурсов «сверх нормального» для 
данного общества уровня. Народная культура – 

культура, освоенная непривилегированными слоя-
ми общества, «народными массами», не требующая 
от человека образования, воспитания и средств 
выше среднего уровня. 

Реклама обслуживает выбор товара или услуги 
целевой аудиторией и является частью культуры. 
Допустима дифференциация рекламы на «народ-
ную» (ныне массовую) и «элитарную». 

«Элитарная» реклама обслуживает потребитель-
ский выбор слоев населения, принадлежащих к 
элите данного общества. Массовая реклама обслу-
живает потребительский выбор широких слоев 
населения. При этом элита – это не только «аристо-
кратия денежного мешка», но и люди, обладающие, 
в силу разных обстоятельств, значительным куль-
турным, образовательным капиталом, высокими 
творческими (креативными) способностями, про-
шедшие соответствующую социализацию. 

Дифференциация рекламы на элитарную и мас-
совую допустима по критерию «стиль». Стиль – 
особое качество формы культурного продукта, до-
стигаемое целостностью творческого метода, спо-
собов формообразования, приемов композиции, 
индивидуальной манеры и техники. 

Стилевая дифференциация рекламы определяет-
ся как существованием двух крупных социальных 
групп – народа и элиты, так и другими критериями, 
определяющими специфику рекламных материа-
лов. 

Одним из направлений рекламы является такой 
артефакт культуры, как китч, изначально созданный 
для широкого потребления массовой аудиторией. 
Принцип китча – беспорядочная эскалация «гото-
вых» знаков. Китчевые произведения отличаются 
броскостью, даже крикливостью, подражатель-
ством, ориентацией на легкую дешифровку содер-
жания. 
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1 Фактически это были средние и низшие слои 
городского населения, так как в деревню изобразительная 
реклама доходила редко.  

2 Здесь можно вспомнить бессмертный разговор мамы и 
папы Дяди Федора из мультфильма про Простоквашино. 
«Ну какая от этой картины польза? От нее большая польза – 
она дырку на стене загораживает».  

 


