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Художественное наследие давно 
уже стало предметом исследования не 
только искусствоведов, историков, куль-
турологов и музееведов, но и специали-
стов по рекламе и связям с общественно-
стью. Это связано во многом с тем, что 
использование его в контексте PR и рек-
ламных технологий позволяет решить та-
кие цели и задачи, которые традиционно 
используемые способы либо не решают 
совсем, либо решают не достаточно эф-
фективно. Однако стоит отметить, что ху-
дожественное наследие как инструмент 
агитации, пропаганды, стимулирования 
спроса, формирования общественного 
мнения является весьма специфическим и 
требует понимания сущности самого ху-

дожественного наследия (искусства в об-
щем смысле), особенностей его воспри-
ятия в контексте рекламы и PR, и требо-
ваний к выбору целевых аудиторий, на 
которые будет направлено информацион-
ное сообщение с использованием художе-
ственных образов.

В рамках данной статьи мы не бу-
дем анализировать обширнейший объем 
эмпирического материала, демонстри-
рующего конкретный опыт использования 
художественного наследия в PR- и рек-
ламной деятельности. Наша задача состо-
ит в ином – в раскрытии сути художест-
венного наследия, целей его использова-
ния как инструмента связей с обществен-
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ностью и рекламы, а также основных 
форм такого использования.

Под художественным наследием 
мы понимаем в общем смысле часть ма-
териальной и духовной культуры, соз-
данной прошлыми поколениями, выдер-
жавшей «испытание» временем и пере-
дающуюся из поколения как нечто цен-
ное и почитаемое [1. С. 56]. 

Конкретной составляющей худо-
жественного наследия является художест-
венное произведение – объект, обладаю-
щий эстетической ценностью; материаль-
ный продукт художественного творчества. 
Это понятие включает в себя произведе-
ния изобразительного искусства (живо-
пись, фотографию, декоративно-
прикладное искусство, скульптуру и др.), 
архитектурный или ландшафтный дизайн, 
музыкальные композиции и музыкальные 
импровизации, театральные постановки, 
художественные литературные тексты, 
постановки балетного или оперного теат-
ра, кинематограф. [1. С. 61]

Прежде чем перейти непосредст-
венно к целевой и формальной состав-
ляющей процесса использования художе-
ственного наследия в связях с общест-
венностью и рекламе, обозначим сущест-
венные отличия и общие черты художе-
ственного и PR-образа (а также реклам-
ного образа).

Разница указанных аспектов образа 
сводится к нескольким моментам. Во-
первых, художественный образ всегда 
связан с реальностью и автором, в то вре-
мя как визуальный образ в PR-сообщении 
абстрагируется от реальности и происхо-
дит его дистанцирование от автора. 

Художественный образ является 
результатом, проявлением, эманацией та-
ланта автора, который реализует свой за-
мысел вне плана и графика. Образ в PR –
это реализация четкого плана, творческий 
процесс, ограниченный рамками брифа
[2. С. 16]. 

Массовое тиражирование художе-
ственного образа, его постоянная визу-
альная эксплуатация – верный путь к его 

гибели. Для образа в PR это единственно 
возможный способ существования. 

Художественный образ не зависим 
от времени, он, что называется, на все 
времена. Образ в PR актуален в очень ог-
раниченных временных и пространствен-
ных рамках.

Художественный образ и произве-
дение искусства, в рамках которого про-
текает его бытие, не имеет конкретной ау-
дитории. По словам И. Шишкина, искус-
ство создается для народа, то есть для лю-
дей вообще [3. С. 39]. В деятельности по 
связям с общественностью ориентация на 
целевой сегмент, на конкретную аудито-
рию чрезвычайно важна. Если образ не 
воспринимается той группой, на которую 
он направлен, то он фактически перестает 
существовать. Поэтому в PR столь значи-
мым представляется «попадание» образа в 
сферу интересов, интеллектуальных спо-
собностей, ценностей, желаний и пр. кол-
лективного объекта, на который подразу-
мевается оказывать воздействие. 

Одной из общих черт рассматри-
ваемых образов является условность в от-
ражении реальности – в этом, собственно, 
и заключается природа образа как таково-
го. И художественный и образ в PR не то-
ждественны действительности, являясь 
творческими продуктами, они несут на 
себе печать условности. 

Художественный образ постоянно 
апеллирует такими художественными ка-
тегориями, как метафора и ассоциации. 
Образы в PR чаще других используют ме-
тафоры, и как показывает анализ практи-
ки, чаще всего именно наличие метафоры 
делает образ в PR-эффективным. Связано 
это с тем, что метафоричность свойствен-
на человеческому мышлению во всех сфе-
рах ее проявления [2. С. 17]. 

Объединяющим моментом в пони-
мании образа в искусстве и PR-
деятельности является и то, художествен-
ные образы выполняют функции осмыс-
ление бытия и творения человека, а тех-
нологичное воспроизводство PR-образов 
формирует отношение общественности. 
Во многом именно указанное сходство и 
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позволяет использовать художественный 
образ в частности и художественное на-
следие в целом как инструмент PR-
деятельности.

Нами были выделены следующие 
цели использования художественного на-
следия как инструмента PR-деятельности. 
Хочется сразу оговориться, что и цели, и 
формы, представленные ниже, формули-
ровались исходя из анализа адаптации 
изобразительных образов к сфере рекламы 
и PR, тогда как музыкальные образы оста-
лись вне поля нашего внимания (вероятно, 
этот исследовательский аспект получит в 
дальнейшем продолжение в специальной 
литературе).

Иллюстративно-сопроводитель-
ная цель: произведение искусства исполь-
зуется как сопутствующий материал, под-
тверждающий или раскрывающий содер-
жание рекламного сообщения. В данном 
случае художественное наследие выпол-
няет роль фона-иллюстрации и не несет 
дополнительных глубинных функций, вы-
ступая как некая форма подкрепления и 
усиления рекламируемого объекта.

Убеждающе-эмотивная цель: про-
изведение искусства используется как ис-
точник определенных эмоций, проеци-
руемых при восприятии рекламного со-
общения на сам рекламируемый объект, 
то есть те ощущения, которые испытывает 
реципиент при восприятии произведения 
искусства переносятся (неосознанно, ин-
туитивно) на находящийся рядом (на фо-
не) объект продвижения. Как правило, ис-
пользуются такие произведения искусст-
ва, которые устойчиво ассоциируются в 
сознании людей со стабильностью, на-
дежностью, проверенностью временем, 
высоким качеством и пр. При этом ассо-
циация может выстраиваться как по прин-
ципу прямой проекции (когда ассоциация 
с произведения искусства зеркально пере-
носится на рекламное сообщение), так и 
по принципу обратной проекции (когда 
действует принцип «от противного»). 

Аттрактивно-эпатирующая цель:
произведение искусства используется для 
интенсификации привлечения внимания 

реципиента к рекламному сообщению. В 
данном случае выделяется несколько си-
туаций использования художественного 
наследия:
– использование художественного насле-
дия для усиления узнаваемости рекламно-
го сообщения путем выстраивания худо-
жественной аналогии (полной или час-
тичной) между произведением искусства 
и рекламируемым объектом. При этом со-
держательной, смысловой аналогии не 
проводится – акцент делается на внеш-
нюю узнаваемость мотивов произведения 
искусства и повышение за счет этого уз-
наваемости рекламного сообщения. 
– использование художественного произ-
ведения в непредсказуемом, шокирую-
щем, эпатажном, даже кощунственном 
формате для усиления внимания реципи-
ента к рекламному сообщению. Здесь, как 
правило, используются узнаваемые худо-
жественные объекты, вызывающие разно-
образные, но обязательно яркие эмоции –
от отвращения до смеха. 

Что касается форм использования 
художественного наследия в рекламе и 
сфере связей с общественностью, то их 
можно выделить несколько, исходя из 
различных оснований их выделения.

Основание «очевидность цели ис-
пользования художественного образа в 
рекламном или PR-послании»:
– очевидные. В данном случае имеется в 
виду, что произведение искусства в рек-
ламных и PR-целях используется осоз-
нанно, с понимаем его возможных пре-
имуществ при решении конкретных задач 
и при разработке сообщения делается со-
держательный, визуальный, эстетический, 
символический упор именно на художест-
венный образ и контекст его существова-
ния. Таким образом, реципиентом считы-
ваются смысловые связи между воспри-
нимаемым образом и коннотацией всего 
сообщения в целом, а его (образа) исполь-
зование прочитывается как понятное и 
уместное;
– скрытые. Нередко бывают ситуации, ко-
гда смысл использования произведения 
искусства или его фрагмента в рекламе не 
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является очевидным, когда корреляции 
между содержанием рекламного послания 
и символическим или сюжетным содер-
жанием художественного образа не «счи-
тываются»;

Основание «степень доминирова-
ния художественного образа в рекламном 
или PR-послании»:
– доминантная степень: здесь имеется в 
виду, что конкретное произведение искус-
ства в PR- или рекламном сообщении иг-
рает ключевую роль, как с позиции смыс-
ла, так и с позиции композиции; что оно 
занимает всю «площадь» восприятия ре-
ципиента и не может быть заменено на 
другой художественный или не художест-
венный продут. Смысл сообщаемой ин-
формации, таким образом, напрямую свя-
зан с конкретным арт-объектом и неиз-
бежно будет утрачен при его замене;
– рецессивная степень: иногда художест-
венный объект выступает не более чем 
фоном для рекламного послания, не пре-
тендуя на статус смыслообразующего, что 
делает его менее «судьбоносным», значи-
мым и позволяет с легкостью заменить его 
другим произведением искусства анало-
гичных эстетических (цветовых, компози-
ционных, фактурных) параметров.

Основание: «полнота использова-
ния художественного образа в рекламном 
или PR-послании»:
– полное воспроизведение – произведение 
искусства в рекламе используется полно-
стью, без искажения, без убавления или 
добавления каких-либо фрагментов. Ис-
ключение составляют элементы, обяза-
тельные для того, чтобы превратить ху-
дожественное послание в рекламное –
слоган, логотип компании, изображение 
продукта и т.п.;
– цитирование – использование отдельных 
фрагментов и элементов произведения ис-
кусства.

Основание «степень сохранения 
оригинальности произведения искусства 
при использовании его в рекламном или 
PR-послании»:
– копирование – полное, стопроцентное 
перенесение всех элементов произведения 

искусства, без каких-либо искажений, до-
полнений или переработок; 
– трансформация – видоизменение образа 
художественного произведения при со-
хранении его общей узнаваемости. Этот 
момент является принципиальным, по-
скольку существенная, принципиальная 
переработка художественного объекта 
приведет либо к снижению его узнаваемо-
сти, либо к сведению ее на нет, что явля-
ется нецелесообразным и лишает смысла 
использование арт-объектка как такового. 
Трансформация подразумевает именно 
некоторые, частичные, иногда едва уло-
вимые изменения, вносимые в произведе-
ние искусства. Исходя из задумки его ис-
пользования в контексте рекламы или свя-
зей с общественностью трансформация 
(будучи чрезвычайно разнообразной по 
возможным вариациям) может касаться 
усекания или добавления элементов, ра-
боты с пропорциями и масштабом произ-
ведения в целом или его отдельных фраг-
ментов, искажения первоначального цве-
та, объединения с другими образами, до-
работки элементов произведения искусст-
ва и пр. По нашим наблюдениям, наибо-
лее удачными могут быть признаны со-
общения, основанные не на копировании, 
а на трансформации художественного об-
раза, т.к. именно такой подход обеспечи-
вает одновременно и узнаваемость, и ори-
гинальность художественного образа в PR 
и рекламной деятельности.

Исходя из вышеизложенного, 
можно сделать вывод, что использование 
художественного наследия в PR и рекламе 
обладает большим потенциалом, посколь-
ку механизм его «работы» с сознанием и 
рациональной сферой реципиента основан 
на визуальном воздействии, которое 
функционирует по психологическим за-
конам восприятия информации, в частно-
сти, на законах «проекции» и «переклю-
чения». Их суть заключается в том, что в 
ситуации пространственно близкого рас-
положения двух и более объектов (в на-
шем случае – репродукции художествен-
ного шедевра и изображения продукта, 
компании), общий эмоциональный фон 
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восприятия одного из них (в нашем случае 
положительное восприятие известного 
произведения изобразительного искусст-
ва) подсознательно «проецируется» и на 
другого (образ продукта или компании в 
целом).

Кроме того, знаменитый итальян-
ский писатель и философ Умберто Эко в 
своей работе «Круговорот образов, поня-
тий, предметов» говорит о современном 
человеке, что он «идет, свернув шею на-
зад» [4. С. 114], имея в виду, что единст-

венный способ для человека XXI века 
безболезненно адаптироваться к быстро-
меняющемуся миру, заключается в нахо-
ждении некой стабильной платформы, в 
ориентирах прошлого. А художественное 
наследие, пусть и в контексте рекламы и 
связей с общественностью – это и есть та 
платформа, тот ориентир, который всегда 
ассоциировался с чем-то стабильным, на-
дежным, вечным, проверенным историей, 
а значит ценным в любые времена.

ЛИТЕРАТУРА

1. Громов Е. С. Природа художественного творчества. М.: Просвещение, 1998. 
2. Билль Ж. Искусство и реклама. Н.Новгород: Реклама, 2001. 
3. Казин А. Л. Художественный образ и реальность. СПб.: Изд-во Ленинградского ун-та, 

1999.
4. Эко У. Круговорот образов, понятий, предметов. М. : Слово, 2009.


