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Abstract 
Adventures of the aesthetic function in culinary media text

The paper formulates and substantiates the importance of distinguishing food photo 
as a new independent type of text and a genre of culinary media text, as well as its 
genre variant – a photo of a thematic dessert. Food photo, as a culinary media text, has 
a special «mass-media-gastronomic» language. In the thematic dessert photo, the aes-
thetic wholeness and function are tightly fused with other functions and address the 
practice and objectivity of social-home reality and leisure time. In food photography 
it is not important to play with food, as in food art, but it is important to use familiar 

1 This is an open-access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution-
ShareAlike 4.0 International (CC BY-SA 4.0 https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/) which 
permits use, distribution, and reproduction in any medium, provided that the article is properly 
cited, the use is non-commercial, and no modifications or adaptations are made. Publisher: Univer-
sity of Gdańsk. Faculty of languages [Wydawca: Uniwersytet Gdański. Wydział Filologiczny].
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sweetness and its images with many purposes, including changes of behavior in leisure 
and mass-media.

Keywords: culinary media text, edible image, aesthetic function, food photo, food art, 
digital food activism, media communications.

Резюме

формулируется и обосновывается правомерность выделения food фото в каче-
стве нового самостоятельного типа текста и жанра кулинарного медиатекста, 
а также его жанрового варианта – фото тематического десерта. Food фото, как 
кулинарному медиатексту, присущ особый «массмедийно-гастрономический» 
язык. в фото тематического десерта эстетическое целое и функция плотно сра-
щены с другими функциями и обращены к практике, объективности социаль-
но-бытовой реальности и досугу. в food фото не важна игра с едой, как в food 
art, а использование привычной сладости, ее изображения со многими целями, 
включая смены поведения в досуге и массмедийные.

Ключевые слова: кулинарный медиатекст, съедобный образ, эстетическая 
функция, food фото, food art, цифровой пищевой активизм, медиакоммуника-
ции. 

Введение

кулинарный медиатекст в нашем столетии – один из востребованных пред-
метов изучения для исследователей социогуманитарной сферы (см. об этом Ше-
стакова 2020). оказавшись любопытным, полезным материалом для различных 
социоментальных страт, он привлекает внимание и массмедиа, специализиру-
ющиеся на научно-популярной, развлекательной проблематике, качественной 
аналитике. им профессионально занимаются PR-специалисты, рекламисты, 
дизайнеры, блогеры, фотографы, в том числе работающие с food фото. один из 
объединяющих и научные, и массмедийные публикации моментов – важность 
сращения разнородных, от политических до повседневно-бытовых, коммуника-
ций, образующих целостность современного кулинарного медиатекста. акцент 
делается и на том, что кулинарный медиатекст корреспондирует с открытиями, 
возможностями культуры визуального поворота и цифровой революции. в свя-
зи с этим он соотносится с понятиями food style, food art, цифровая еда, цифро-
вой пищевой активизм, съедобный образ, food телевидение, политика питания. 
специалисты в области маркетинга, рекламы, PR последовательно используют 
кулинарный медиатекст в этом направлении, превращая поваров, кондитеров 
в художников, дизайнеров, целенаправленно внедряя такой образ в культур-
ное сознание и формируя вполне предсказуемые эффекты прайминга (Is Food 
Art? 2017; Bröcker 2017; Meulen van der, Wiesel 2017; Butler 2017; lewis 2018; Food 
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Photography… 2019; Edible food art 2020; Food is an old 2021; how food photography 
2021; Deroy 2021; All ages: Food Writing 2022; сибидло 2022). 

одним из первых в новейшее время игру в оборотничество искусства и га-
строномической культуры затеял в начале ХХ в. филиппо томмазо маринетти, 
издавший шутливую Футуристскую Поваренную книгу – 

одну из «лучших художественных шуток века», (…) это и безумная кулинарная книга, и ма-
нифест футуриста, и провокационное произведение об искусстве, замаскированное под 
легко читаемую поваренную книгу2 (Marinetti 2015). 

с различных точек зрения сращение искусства и еды, удовольствия и пре-
красного, образа и объективной реальности стали целенаправленно и исполь-
зовать, и исследовать в нашем веке (Marrone 2016; Bottinelli, D’Ayala valva 2017; 
Perullo 2018; Dürrschmidt, kautt 2019; Raviv 2020). одно из ключевых направ-
лений развития кулинарного медиатекста в его соединении с другими сфера-
ми – «эстетическая гастрономия», выработавшая и развивающая свой «массме-
дийно-гастрономический» язык, который давно перешагнул границы высокой 
культуры. владение этим языком стало почти обязательным для активных 
пользователей новых массмедиа и особенно социальных сетей. как отмечает 
Christoph kristandl, делая обзор модных в области гастрономической культуры 
аналитиков, критиков: 

когда художники и дизайнеры сосредотачиваются на еде, ум также получает питание. (…) 
«Художники и дизайнеры вносят все более важные вклады в проектирование и транс-
формацию пищевого производства и культуры питания», – пишет эксперт Ханни рют-
цлер в своем Food Report 2020. «эстетика служит им средствами связи, чтобы привлечь 
внимание к обидам и выразить визуально впечатляющую критику». (…) «эксперименти-
руя с едой и трансформируя ее как в сенсорном, так и в визуальном плане, они не только 
создают образы для осознания привычек питания и кулинарных условностей, но и под-
вергают их сомнению», – пишет рютцлер о поварах-художниках. (…) «когда 3-звездоч-
ный шеф-повар ален Пассар вызовет в воображении ягненка-голубя для художествен-
ного журнала Beaux Arts, в центре внимания – эстетика и недоумение» (kristandl 2020). 

эстетическое начало рассматривается и публицистически убедительно ин-
терпретируется для читательской аудитории, относящейся к обществам духов-
ного контура Запада (юрген Хабермас), сквозь призму единства удовольствий, 
чувственных наслаждений и психоаналитики обид, негативных комплексов, 
личностных сомнений, страхов, скрытых желаний, избавить от которых при-
звано гастрономическое искусство и изменение привычек питания. акценти-
руется эстетика быта, наслаждения, которые заключены в изяществе еды и ее 
дизайна. это один из традиционных и доминирующих со вт. пол. ХХ в. подходов 
к эстетике, искусству, базирующихся на идеях Зигмунда фрейда, карла Густава 
юнга и прочно вписавшихся в прагматику западного образа жизни и моделей 
поведения, особенно повседневно-бытовых. 

2 Здесь и далее перевод с английского на русский язык выполнен автором, если нет специ-
альных указаний в Библиографии.
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аналогичных взглядов на эстетическое начало в кулинарном медиатексте 
придерживается большинство исследователей и кулинарных критиков, отда-
вая предпочтение социально-психологическим, политэкономическим подхо-
дам и вопросам бизнеса. как отмечает профессор тасманского университета 
Michelle Phillipov, в 2017 г. издавшая одну из первых монографий об особенно-
стях сращения пищевых и медийных индустрий, – Media and Food Industries. The 
New Politics of Food: 

(…) отношения между массмедиа, пищевыми промышленностями и продовольственной 
политикой способствуют появлению новых медиатекстов, новых продуктов питания, но-
вых продовольственных рынков и маркетинговых стратегий. (…) интенсифицирован-
ная заинтересованность массмедиа в пищевой промышленности показала, что политика 
в области пищевых продуктов становится доминирующей чертой популярных медиа – от 
телевидения и социальных сетей до кулинарных книг и рекламы (Phillipov 2017). 

При этом визуальность кулинарного медиатекста, которая вбирает в себя мак-
симальное эстетическое напряжение, тоже рассматривается преимущественно 
с точки зрения традиционных идей и подходов. в центре внимания исследова-
телей и журналистов, прежде всего, прагматические политэкономические, иде-
ологические смыслы, заключенные в четко структурированном и семантически 
выверенном фото еды, а эстетическое значение – сильная, но оболочка и/или сред-
ство доставки сообщения. так, по мнению Nathan taylor и Megan keating: «в пи-
щевых средах, особенно в цифровой области, неподвижные изображения играют 
центральную роль в передаче культурных значений, связанных с презентацией 
и репрезентацией пищи», но они не находятся в центре внимания исследователей. 
в связи с этим предлагается «рассматривать ключевые изобразительные элемен-
ты популярной пищевой визуализации через призму изобразительного искус-
ства и истории искусств» и порнографии (taylor, keating 2018). всё это приводит 
к тому, что на food фото смотрят не столько как на самостоятельный и полно-
правный медиатекст, а как на вспомогательное, утилитарное или «побочное» 
произведение дизайнерского и фотографического искусств, служащее тради-
ционным журналистским, рекламным целям (Stephen 2017; Food Photography… 
2019; voicu 2020; how food photography… 2021). Под таким углом зрения у изо-
бражения готового блюда превалируют традиционные – воспитательная, эконо-
мическая, идеологическая, гедонистическая, манипулятивная – функции. Помимо 
того, не стоит упускать из виду изменения в структуре, языке медиатекста, в кото-
ром визуальное начало не только активно взаимодействует с вербальным, но и до-
минирует над ним (Шестакова 2016). 

Материал, методология, основные направления, цели, задачи 
исследования

если принять, что food фото тематического десерта – это жанровый вари-
ант кулинарного медиатекста и изменить ракурс видения объекта, предмета, то 
неизбежно возникают принципиальные замечания и вопросы, обусловленные 
трансформацией и медиатекста, и коммуникативных, идеологических, досуго-
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вых, развлекательных, национально-культурных, эмоциональных запросов, и по-
требностей аудитории. ответы на них невозможно найти, если не переместить 
внимание на эту, активно становящуюся, как бы простую, незамысловатую, на-
поминающую лубок, жанровую разновидность кулинарного медиатекста. объект 
исследования – документальные, выполненные в манере реализма и повседневно-
бытовой достоверности фото тематических кондитерских изделий, публикуемые 
без каких-либо развернутых пояснений, рецептов, ссылок к ним, специально сня-
тые с минимальным, в качестве фона набором естественных деталей интерьера, 
ставшие полноправным самостоятельным видом медиатекста, который распро-
страняется в новых медиа, соцсетях. это, например, Facebook, страницы развле-
кательного характера, зачастую с легко просматриваемыми элементами рекламы, 
PR (Better chocolate, Yummy, Sweet cake, Decoration, Cake Land, Food Art, Amazing 
Cake, Cake Center, Cake World, Cake Art, Food Design, Cake&Cake, Cake-Crazy, Cra-
zy Cakes, Café de Paris, Cake lovers, Arte de la torta). аналогично много food фото 
находятся через запросы в различных поисковых системах, а через них – выход 
на страницы фирм, компаний, бизнесменов, их представляющих с целью рекла-
мы, PR, развлечения, изменения моделей поведения, досуга, продвижения своих 
фирм, товаров, услуг. Предмет исследования – специфика, принципы существо-
вания и задачи эстетической функции в food фото тематического экстраорди-
нарного вида десерта, получившего массовое распространение, привлекающего 
взгляд, вызывающего ощущения удовольствия, счастья, положительные вкусо-
вые, социально-бытовые память, ассоциации, мечты, идеи, желания и знание 
о доступности отображенного в медиатексте десерта для широкой публики. 

с одной стороны, эстетическая функция в таком food фото традиционна: 
определяется воздействием на сферу чувств обыкновенного человека прекрас-
ного, чарующего, восхитительного, милого, умиляющего, изумляющего, утон-
ченного, потрясающего вида десертов, задающих эффекты прайминга. напри-
мер, популярны food фото изящных десертов, выполненных в стиле живописи 
импрессионизма, использующие образы, мотивы Прекрасной эпохи, Великого 
Гетсби скотта фитцджеральда, Алисы льюиса кэрролла, мультфильма Рата-
туй. это может трактоваться как дело вкуса, моды. с другой стороны, убедите-
лен иной тезис:

Marije vogelzang, ведущий европейский дизайнер продуктов питания, видит проблему с об-
щественным восприятием своей области. она заинтересована не в изменении еды, а, скорее, 
в том пути, каким мы производим и потребляем еду. один из ее проектов – Volumes – по-
священ стремлению превратить питание обратно во внимательный опыт… (kristandl 2020).

Food фото, как медиатекст, максимально способствуют этой задаче, привле-
кая внимание одновременно к образу десерта, к тому, что, как, с какой целью 
он говорит, к тем стандартам вкуса, моделям поведения, которые он предлагает 
и к массмедиа, которые поддерживают такой образ жизни. однако этот аспект 
проблемы food фото не учитывается, если относить его только к сфере food art, 
в результате чего не видится изменение ключевых задач и функций кулинарного 
медиатекста. так обычная сладость, но непривычно оформленная, целенаправ-
ленно становится модным явлением досуга и медиатекстом: от профессиональ-

file:///C:/prace_2019/st_rossica_9/ 
http://marijevogelzang.nl/
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ного до сетевых stories. она не может быть увидена и понята ни с позиции тра-
диционного представления об эстетической функции кулинарного медиатекста 
– исследование, постижение человеком самого себя и окружающего мира через 
приобщение к культуре красоты, ритуалов, привычек, системы питания, фор-
мируемых и транслируемых массмедиа; ни с точки зрения культурно-истори-
ческого, культурного типологического подходов. речь, в первую очередь, идет 
о подходах, предложенных в статье юрия лотмана (совместно с еленой Пого-
сян) «от кухни до гостиной» (1992). Хотя авторы статьи, рассматривая культуру 
и семиотику еды, питания в историко-культурной перспективе XvIIII – XIX вв., 
изначально делают акцент на то, что

именно от того, как мы посмотрим на мир, окружающий нас постоянно, зависит, как мы 
его увидим. (…) [это видение – э.Ш.] включает и необходимость назвать мир (…). мир 
повседневных вещей, если на него глядеть с такой позиции, – самодовлеющая система. 
а значит, его можно пережить эстетически, независимо от прямого смысла (лотман 2002: 
255, 256),

они все же подвергают анализу процессы становления обедов, шире – трапез 
в объекты эстетического осмысления, когда, и это крайне важно, 

словесный декор и разработанный ритуал еды, независимо от того, совпадает ли он с ре-
альным расцветом гастрономии или является лишь ностальгическим воспоминанием 
об этом расцвете, есть обязательное условие эстетического переживания обеда (лотман 
2002: 259).

нас же интересует совсем другой объект – фотографическое, бессловес-
ное, как бы голое, изображение десерта, самодовлеющее семантикой красоты 
десерта, которому присущи общепонятные, общеизвестные смыслы вкусовых 
наслаждений, комфорта, успешности, заботы, социально-повседневной жизни 
и свободы, радости человека, погруженного в пространство праздника или осо-
бого события. оно не вписано в словесный декор, изъято из визуального ряда, 
указывающего, подсказывающего его идеологические смыслы и значения, кото-
рые должна прочесть аудитория. но о чем, как, с какой целью food фото говорят 
на языке визуальности, помимо чувственного соблазна утонченного вида десерта 
по особому случаю? как, в связи с чем развивается их, «массмедийно-гастро-
номический», язык, кроме стремления угодить капризам моды, эстетам, гурма-
нам и обыкновенным людям, увлеченным новой модой? как, с помощью каких 
средств, возможностей языка, в том числе эмоций, кодируются и осуществля-
ются другие важные для массмедиа смыслы, задачи, функции. ответы на эти 
вопросы зависят от того, как трактуется эстетическая функция в food фото. 

Food фото: необходимость жанровой дифференциации 
кулинарного медиатекста 

в системе координат food art эстетическая функция food фото оказывается 
как бы сама собой разумеющейся и рассматривается в качестве вспомогатель-
ной, дополнительной, под углом зрения культурной антропологии, политэко-



Приключения эстетической функции в кулинарном медиатексте 163

номии, психологии масс, отчасти теории искусства, визуальности. она редко 
анализируется в сфере массмедиа в качестве самостоятельной, а чаще как пред-
намеренно эксплуатируемая для успешного осуществления тех идеологических, 
коммерческих смыслов, целей и задач, которые заключаются в изображении 
еды, вмонтированном в нарративную, композиционную структуру медиатекста. 
об этом в 1960–1970-х гг. писали умберто эко и ролан Барт, исследуя рекламные 
сообщения, использующие в том числе food фото. в наше время эти открытия 
постструктуралистов, семиотиков не ограничиваются сферой рекламного тек-
ста. разработанная ими методология позволяет обнаружить и заставить функ-
ционировать более эффективно политэкономические, идеологические смыслы 
во всех типах и видах медиатекста:

(…) в демонстрируемых в кулинарных медиатекстах продуктах всегда закодированы 
смыслы и подсказки для зрителей, что предполагает рассматривать их как политическую 
арену, по Хомскому (Buscemi 2014: II:72).

в связи с такой доминирующей в научных, популярных публикациях логи-
кой рассуждений, казалось бы, стоит согласиться со следующим. эстетическая 
функция в кулинарном медиатексте – это всего лишь хорошо известное меди-
акоммуникациям и наилучшее средство для привлечения внимания аудитории 
с целью формирования, изменения, поддержания необходимых власти, корпора-
циям идей, представлений, привычек потребления, поведения, а также как психо-
аналитическая игра на проблемах деперсонализации современной личности. ка-
залось бы, стоит ограничиться тем, что сращение медийных, продовольственных, 
политэкономических коммуникаций под хрестоматийно известным видом забо-
ты о человеке, его воспитании, развитии, удовольствиях, ментальном здоровье, 
социальной уверенности, самоощущении, избавлении от неврозов в духе фрей-
дизма, юнгианства, маскирует тоже вполне известные цели. это прежде всего ма-
нипулирование культурными умонастроениями, формирование идеологически 
и прагматически значимых задач и уже готовых путей для их решения, которые 
под всё тем же углом заботы о комфорте, удовольствиях внедряются в массовое 
сознание: «(…) нас побуждают исследовать наши привычки питания, наши ри-
туалы питания и нашу пищу» (kristandl 2020).

но возможно ли ограничиться такими взглядами на эстетическую функцию 
в кулинарном медиатексте, если принципиально изменить для него систему ко-
ординат и условий? 

во-первых, рассматривать кулинарный медиатекст как единство, в котором 
уже необходимо вычленить в качестве самостоятельных и новый тип текста, 
и новый жанр – food фото, а в нем жанровый вариант – фото тематического 
десерта. этот жанровый вариант – статичное изображение необычного вида 
тортов, печенья, пряников, кексов, посвященных традиционным праздникам, 
индивидуальным важным событиям и рассчитанных на особое эмоциональ-
ное восприятие. в его отношении хочется задать один вопрос: это сладость или 
произведение искусства? это первичное впечатление неизбежно подталкивает 
к тому, чтобы отнести food фото к сфере действия food art, что и справедливо, 
но во многом и ошибочно. 
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Хотя food фото и выделено в качестве самостоятельного жанра, о чем сви-
детельствуют приведенные выше в качестве примеров научные, научно-попу-
лярные источники, оно трактуется с позиции сращения искусства и бизнеса, 
приводя к его упрощению и обеднению. в обстоятельной статье в англоязычной 
википедии есть такое определение:

это жанр натюрмортной фотографии, используемый для создания привлекательных натюр-
мортных фотографий еды. это специализация коммерческой фотографии, продукты которой 
применяются в рекламе, журналах, упаковке, меню или кулинарных книгах. Профессиональ-
ная фуд-фотография – это совместная работа, в которой обычно участвуют арт-директор, 
фотограф, фуд-стилист, стилист по реквизиту и их помощники. в рекламе фотографии про-
дуктов питания часто – и иногда спорно – используются для преувеличения привлекатель-
ности или размера рекламируемых продуктов, особенно фастфуда (Food photography).

соответственно для food фото разработаны методы, подходы исследования, 
близкие принципам искусства и бизнеса, имеющее опосредованное отношение 
к теории массмедиа, особенно риторике, стилистике, поэтике, функциям, зада-
чам медиатекста в целом. надо учитывать и то, что food art зачастую всё дальше 
от прагматики, целей, задач медиакоммуникаций, маркетинга, бизнеса уходит 
в сферу искусства как игры, условной реальности. это прежде всего реальность 
прекрасного, созданного воображением или того, что теодор адорно в «теории 
эстетики» определял в качестве сущности художественного произведения как 
послеобраза эмпирической жизни (адорно 2002). 

для food фото тематического десерта, как составляющего массмедийного 
процесса, в отличие от food art, важны не только эстетическая реальность или 
же ориентация на коммерческие интересы, но и объективная реальность, до-
стоверность, социальность, связь с ними, зависимость от них. это обусловлено 
тем, что в food фото – кулинарном медиатексте – существенна привязка, отсыл-
ка к событию, актуальным социально-бытовым моделям поведения, для кото-
рых значимы тематические необычно представленные тривиальные сладости. 
в food art реальность используется, мир пересоздается с помощью различных 
продуктов, как и в произведении искусства, но еще и с коммерческими целями. 
так, фото бургера, в food art, – это не только документальное воспроизведение 
реальной еды, реклама фаст-фуда, перекодировка вкусовых, социально-быто-
вых практик, поведения человека, общества, но образ и произведение искус-
ства, для которого важно, по теории и адорно, и михаила Бахтина, содержание 
эстетической деятельности, деятельность созерцателя. во многом поэтому еда 
в food art зачастую преднамеренно несъедобна: с целью создания визуально, 
если и не совершенного, то привлекательного художественного образа. вслед-
ствие этого, с одной стороны, достаточно много различного рода объяснений, 
предостережений в журналистских материалах, соцсетях на тему «ожидание/
реальность». с другой – food art заинтересован в таких играх с едой, результат 
которых – создание причудливых миров из продуктов питания. то, что отража-
ет food фото как медиатекст, – можно и, главное, нужно съесть, оно изначаль-
но и обязательно рассчитано на потребление именно в таком виде, в котором 
производится. об этом говорит и тематический десерт, и его фото в медиапро-
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странстве. но food фото в системе массмедиа и тем более кулинарного меди-
атекста не рассматривается. это приводит одновременно к периферийному, 
ограниченному рекламой и PR, положению, а порой выведению food фото из 
сферы действия медиатекста; к упрощению его субстанциальной массмедийной 
составляющей и, следовательно, природы, объекта, структуры, целей, задач, 
функций, проблемно-тематических особенностей и обеднению системы кули-
нарного медиатекста в целом.

во-вторых, необходимо учитывать, что в эпоху визуальной культуры неиз-
бежно нарастание в массмедиа сайтов с фото, зачастую без пояснений, ауди-
ального сопровождения, на которых изображена эстетически представленная 
еда. это необязательно новости о новациях кулинарного искусства в области 
вкусовых ощущений и дизайна, например, изображение зеленого, красного, 
черного вида спагетти, или же нужный ракурс, манера съемки обыкновенной 
еды с сугубо прагматическими целями, сколько иное. в food фото – жанре ме-
диатекста – важна необычность дизайна привычных блюд, когда их вкусовые 
качества являются известным, дополнительным, идущим по умолчанию, а то 
и не существенным фактором в медиатексте. в food фото определяющую роль 
играет не профессионализм изображения еды, как в food art, а то, какие пред-
ставлены новые неординарные съедобные образы. Food фото тематического 
десерта может исходить и от профессионала, и от аматора, представляющих 
в медиапространстве одновременно и эстетически необычно оформленную еду, 
и то событие, ради которого она создается, и те модели поведения в сфере до-
суга, которые определяют и определяются тематическим десертом, ставшим ча-
стью массовой культуры. 

в-третьих, в фото тематических десертов превалируют изображения изде-
лий, которые оформлены в виде сообщения, а то и относительно развернутого 
рассказа, прочитываемого аудиторией одновременно в двух плоскостях, по-
добных реальностям существования художественного произведения. они, как 
правило, сопровождаются минимальными комментариями, указывающими по 
мотивам какого художественного произведения и какому, национальному, соци-
альному, историческому, индивидуально значимому событию посвящен десерт – 
визуальный рассказ на заданную тему. сам тематический десерт и его фото – это 
сложно организованное повествование, в котором есть и легко прочитывается 
аудиторией «совокупность фрагментов текста» художественного произведения 
словесного, фольклора, мультипликационного, киноискусства и 

(...) процесс общения повествователя или рассказчика с читателем, целенаправленное раз-
вертывание “события рассказывания”, которое осуществляется благодаря восприятию чи-
тателем указанных фрагментов текста в их организованной автором последовательности 
[курсив автора – э.Ш.] (тамарченко 2008:166). 

например, десерт с мотивами, героями, знаками Поттерианы; сказок о Бе-
лоснежке, Рапунцель, Золушке, Красавице и Чудовище; в виде шляпок, туфелек; 
гендерно, интеллектуально, этически, корпоративно, политически дифферен-
цированного юмора; картин Винсента ван Гога, архитектуры Art Deco; в нацио-
нальном стиле... Персонажная, сюжетно-мотивная система известных массовой 
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аудитории фольклорных и индивидуально-авторских произведений образо-
вывает смысл и тематического десерта, ставшего текстом, и его изображения, 
трансформируемого в пространстве медиакоммуникаций в медиатекст. Food 
фото тематического десерта – это визуальное, семиотически сверхнасыщенное 
повествование и в более узком смысле, который натан тамарченко вслед за Бах-
тиным, охарактеризовал так: это – 

лишь одна из типичных форм высказывания повествователя или рассказчика наряду 
с описанием и характеристикой, а передача читателю сообщений – один из возмож-
ных вариантов посреднической роли этих субъектов изображения и речи [курсив авто-
ра – э.Ш.] (тамарченко 2008: 166). 

если не забывать, что food фото тематического десерта – это медиатекст, то 
структура и природа повествования в нем еще более усложнится: до лабиринто-
образных связей и отношений. это происходит за счет того, что и визуальность 
десерта, и визуальность его изображения активно взаимодействуют в стремле-
нии создать и передать своей аудитории смысл сообщений, диапазон которой 
разворачивается от локальной компании близких людей – участников торже-
ства, события до неограниченной аудитории интернета, с одной стороны. с дру-
гой стороны, этот диапазон включает важность и интерес к повествованию на 
тематическом десерте, и к событию, которому посвящен десерт, и его медиатекст, 
и возможность создания их вариантов и вариаций. вследствие чего активизиру-
ются явления интертекстуальности, как повышенной значимости «чужого сло-
ва», по Бахтину, и трансмедиальности, как явления разветвленных «аллюзивных 
полей», различных взаимодополняющих платформ, по Гарри дженкинсу (Jenkins 
2006, Jenkins 2011), и заставляет трансформироваться эстетическую функцию. 

всё это реализуется с предельно минимальной вербальной составляющей, но 
за счет максимальной активизации мира знаков и визуальной культуры. Приме-
чательно, что комментарии под food фото от создателей сайтов и от пользовате-
лей социальных сетей тоже ограничиваются односложным, тривиальным выра-
жением эмоций. это, во-первых, короткие подписи, сообщающие тему, которой 
посвящен десерт, и дающие ссылки на сайт фирм, кондитеров, у которых его 
можно заказать. во-вторых, оценочные слова типа великолепно, прекрасно, мило, 
потрясающе, грандиозно, вкусно, супер. в-третьих, междометия вау, ммм! ах!, о!. 
в-четвертых, эмотиконы, гифки. в-пятых, репосты с небольшими комментари-
ями, указывающими на эмоции от увиденного и уточняющими, что это – фото 
необычного десерта. эти сайты, судя по их количеству и количеству их подпис-
чиков, а также данным поисковых систем, популярны. нетрудно заметить, что 
при представлении, восприятии, описании food фото главенствует эмотивная, 
по анри марти, функция речевого сообщения и поведения. следовательно, 
для food фото важны подходы, позволяющие достаточно эффективно анали-
зировать не только передаваемую медиатекстом информацию, «ограниченную 
когнитивным (познавательно-логическим) аспектом языка», но и эмотивные 
составляющую и единицы, которые тоже передают информацию (якобсон 
1975: 199).
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в связи с этим невозможно не озадачиться проблемой, одновременно отсы-
лающей и к изменениям сущности, структуры, языка, формально-смысловой 
репрезентации медиатекста, и к трансформациям природы, целей функций, 
с акцентом на эстетическую. с одной стороны, несомненно, что фото темати-
ческого десерта, сохраняющее память и опосредованную связь с food art, – это 
полноправный медиатекст: оно информативно, коммуникативно, социально, 
востребовано у публики, легко и охотно ею прочитывается, комментируется, 
учитывает новые тенденции в медиакоммуникациях (дускаева 2018). однако 
в нем преднамеренно маргинализируется, нивелируется столь важная для ме-
диатекста вербальная составляющая, на которой настаивал Поль Бурдьё в ра-
боте О телевидении и журналистике и которая, как показывают исследования 
Барта и эко, обязательно есть в рекламном медиатексте, даже максимально ши-
роко использующем язык визуальной культуры. в противовес ей в food фото 
тематического десерта вербальная составляющая предельно минимизирована, 
а то и отсутствует, зато максимально акцентируется и развивается визуальное 
начало, ориентированное прежде всего на эмоциональность восприятия и под-
держиваемое, углубляемое медийным с присущими им специфическими языка-
ми. но всё же food фото – весьма «говорящий», хотя и не совсем то, и не совсем 
так, как food art, общепонятными знаками медиатекст. оно, в отличие от food 
art, изначально и целенаправленно «говорит» на своем «массмедийно-гастроно-
мическом» «наречии» не о приукрашенной или же пересозданной средствами 
художественного, эстетического реальности, а о живой жизни. Food фото, хотя 
и использует язык художественного, эстетического, образности, но «говорит» 
в большей степени журналистским языком, представляя документальный, до-
стоверный образ действительности, который во многом связан с целями биз-
неса, маркетинга фирм, изготовляющих, продающих необычные десерты. если 
ключевые задачи языка food art – завлечь аудиторию продуктом (если это рекла-
ма), развлечь дивными образами (если это использование продуктов в качестве 
материала для творчества), то food фото – привлечь внимание одновременно 
и к необычной сладости, и к той действительности, которую она представляет, 
и к тем моделям социально-повседневного поведения, которые может открыть 
простой десерт. Food фото семиотически плотно насыщено, реализует кон-
стантные массмедийные цели, задачи, работая с несколькими социально-куль-
турными языками: визуальности, идеологии глобального мира, полей его власти, 
политики, экономики. 

в связи с этим, с другой стороны, ясно, что к этой жанровой разновидности 
кулинарного медиатекста некорректно, а порой невозможно ставить те же во-
просы, что и к рекламным, PR медиатекстам, использующим изображения еды, 
и к жанровым разновидностям кулинарного медиатекста, в которых есть четко 
обозначенные вербальные, речевые, аудиальные составляющие. это относится 
и к жанрам мира реалити, шоу кулинарных состязаний, развлекательно-про-
светительским, аналитическим программам. Хотя и в этих жанрах кулинарно-
го медиатекста много изображений эстетически привлекательной, необычной 
еды, которую вполне можно отнести к food art. но в них единство професси-
онального, тщательно режиссированного разговорного начала и изображения 
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продуктов, процесса их приготовления, презентации, дегустации готовых блюд 
играет одну из ведущих ролей в отличие от жанрового варианта фото темати-
ческого десерта. в связи с этим невозможно не озадачиться следующей пробле-
мой. как фото тематического десерта реализует идеологическую, воспитатель-
ную, информационно-коммуникативную, просветительскую, развлекательную 
роли, что и медиатексты, в которых обязательно пояснительное, комментирую-
щее вербальное, аудиальное начала? что в таком случае происходит с эстетиче-
ской функцией, которая на первый взгляд представляется доминирующей, едва 
ли не единственной в медиатексте food фото, который, в свою очередь, кажется 
ограниченным, обедненным, а то и ущемленным в своих медийных возможно-
стях и правах? она заключается всё в том же привлечении внимания аудитории 
красивыми, желанными десертами, помощи в пропаганде, перепрограммиро-
вании пищевых привычек, социально-повседневного поведения, идейно-бы-
товых представлений, убеждений? только ли дело в периферийном положении 
вербального начала в медиатексте, наличии/отсутствии и различении статиче-
ского/подвижного, документально достоверного изображений готового к пре-
зентации блюда для реализации эстетической функции? ответы выходят за 
пределы этой статьи.

Подведение итогов и перспективы исследования. 

в этой статье обозначено и проанализировано первое ключевое приключение 
эстетической функции, связанное с принципиальной сменой ракурса и системы 
координат, в которых рассматривается food фото. речь о других приключениях, 
обусловленных и сопряженных с социально-идеологическими, информацион-
но-коммуникативными, темпоральными особенностями – дело будущего.

Food фото – как тематический кулинарный медиатекст – одновременно, 
в отличие от food art, обращено: а) к практикам досуга, быта обыкновенного 
человека; б) к социальной действительности, которую оно, как любой медиа-
текст, отражает и отчасти создает; в) к условным – массмедийной и отчасти ху-
дожественной – реальностям; г) к местам формирования, существования общих 
смыслов, по идее Жака-люка нанси, частью которых они, смыслы, неизбежно 
становятся как составляющая массовой культуры и медиакоммуникаций. Food 
фото не порывает с food art, но преодолевает границы рекламы и PR. в нем, 
как медиатексте, эстетическое целое и функция сращены с другими функциями 
и максимально обращены к практике, объективности социально-бытовой ре-
альности. в food фото не столь важна игра с едой, как в food art, сколь значимо 
использование привычной сладости, точнее, ее изображения со многими целя-
ми. они включают и репрезентацию смены моделей поведения в сфере досуга, 
и традиционные массмедийные задачи, реализующиеся в условном простран-
стве. 

в последние год-два нарастает тенденция вербализации тематических де-
сертов. она по природе, целям, функциям подобна той, которая характерна 
для массовых открыток на любой случай жизни, снабженных тривиальными, 
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иногда откровенно пошлыми надписями юмористического характера. темати-
ческие десерты стали украшаться аналогичными обращениями к герою, участ-
никам события, охватывающими диапазон от традиционных выражений типа 
С Днем Рождения, старая клюшка, Каждая женщина / девушка вправе решать, 
сколько ей лет. кулинарный медиатекст усиливает и ускоряет процесс распро-
странения такого рода моды, поддерживая её фото многообразных десертов, ис-
пользующих персонажей, мотивы, знаки различных художественных произведе-
ний для выражения положительного, комического спектра смыслов и эмоций, 
заложенных в вербальном обращении. эта тенденция, восходящая к традициям 
лубка, свидетельствует одновременно об усилении с помощью медиакоммуника-
ций и моды у массовой аудитории на: такого рода досуг, развлечения; важность 
превращения тематического десерта в текст, а затем в медиатекст; повышенную 
роль визуальной культуры; невозможность длительного существования в «бес-
словесном» пространстве и состоянии; принципиальные изменения в умо-
настроениях, самосознании обыкновенного человека, который, привыкнув 
к активности коммуникации в медиапространстве, не хочет мириться с ролью 
безмолвствующего большинства (аарон Гуревич) ни в приватной, ни в публич-
ной сферах, при этом заполняя их чужими словами и стереотипными героями 
массовой культуры, уже превращенными и превращаемыми им в съедобный 
образ и цифровую еду. 
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