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Инновации в сфере современной рекламы, методы измерения ее эффективности – 
актуальный и интересный аспект современной адвертологии. Анализ наших исследова-
ний показал, что реклама на данном этапе является эффективным инструментом транс-
ляции культурного наследия. Учеными активно рассматриваются новые аспекты функ-
ционирования художественного образа в современной массовой культуре. Проблема 
рекламного образа актуализируется, однако освещается фрагментарно, не на уровне 
целостного осмысления. Результатом трансформации художественного образа  
Ж. Бодрийяр называет «симулякр», А. Коклен – «технообраз», Ю. М. Лотман – «инва-
риант». Переизбыток, многообразие  и разрозненность коммерческих предложений, 
транслируемых в массы с помощью рекламы, в настоящее время сталкивается с про-
блемой эффективного доведения организации до реципиента (воспринимающего) и де-
кодирования им ее смыслового содержания. Это активизирует поиск адекватных  ком-
муникационных форм, одной из которых является рекламный образ. В процессе созда-
ния рекламной продукции образу отводится роль стратегического инструмента комму-
никации и социокультурной оптимизации в процессе декодирования коммерческой ин-
формации потребителями. Следовательно, потенциал рекламного образа позволяет со-
здавать рекламные сообщения не только экономически выгодные, но и социокультур-
но-значимые. Рекламный образ инвариантен по отношению к художественному образу. 
Инвариант определяется как объект или явление, изменяющееся в контексте по смыслу 
и содержанию, но сохраняющее свои формальные характеристики. Информация, зало-
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женная  в образ, способствует формированию интереса, а затем, намерения реципиента. 
В случае использования шедевров искусства, несмотря на то, что они относятся к кате-
гории оверпрайс, происходит трансляция нематериальных, виртуальных ценностей то-
варов и услуг. Видоизменение произведения искусства, его апгрейд, стало частым яв-
лением в рекламной практике. К характеристикам рекламного образа относятся следу-
ющие: синтетичность, медиаобусловленность, отсутствие субъектного содержания, по-
строение с помощью инструментария искусства, художественная форма при псевдоху-
дожественном содержании, четкая структурная взаимосвязь: форма (образ) – идея (сло-
ган), активная коммуникационная направленность, использование механизмов подсо-
знательного стимулирования, трансляция нематериальных (символических) ценностей, 
семиотичность, конвенциональность, визуальность (материальность) [1]. Наличие всех 
перечисленных составляющих в структуре образа обеспечивает целостность и гармо-
ничность его восприятия и обеспечивает процесс коммуникации. Однако структура ху-
дожественного образа подвижна: компоненты могут доминировать и стагнировать в 
зависимости от контекста его функционирования. Например, использование в марке-
тинге библейской истории о прекрасной иудейке Юдифи, соблазнившей ассирийского 
полководца Олоферна и отрубившая ему голову. Это – популярный сюжет в живописи 
со времен средневековья и до наших дней. Многие художники по-разному трактовали 
этот легендарный мотив, воспевающий героизм и самопожертвование женщины-
патриотки.  В ходе анализа рекламных материалов  выявлено, что парафраз на тему 
картины – частое явление (рис. 1). 

Фрагмент картины Густава Климта
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на упаковке кофе «Pour Moi» (фрагмент)
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в рекламе кафе Музея истории искусств 

(Вена, Австрия)
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Рисунок 1 – Библейский сюжет как маркетинговый ход 

Примечание – изображения находятся  в открытом доступе сети Интернет. 

Образы, используемые в маркетинге, отличаются притягательностью женского 
образа и высокой декоративностью. Психотехнический анализ данных принтов-
апгрейдов по методике Е. Е. Прониной [2], проведенный нами, позволяет констатиро-
вать, что использование данного сюжета и этих картин в данных ситуациях спорно.  
Результаты указали на то, что реципиенты в возрасте до 25 лет (85 %) спокойно и по-
ложительно отнеслись к рекламе кафе с изображением отрезанной головы. Это объяс-
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няется тем, что в представители данной целевой аудитории являются в большинстве 
своем приверженцами стиля «Vanitas», где основным символом является мертвая голо-
ва. При анализе данных, полученных при оценке этикетки выяснилось, что респонден-
ты склонны к отрицательной оценке (75 %), несмотря на то, что на этикетке изображен 
портрет милой нежной девушки. В последующем обсуждении выяснилось, что реципи-
енты подсознательно вспомнили картину и ее кровавый сюжет. Упаковка кофе с порт-
ретом Юдифи с обнаженной грудью была воспринята и в женской, и в мужской груп-
пах положительно (55 % и 60 %). «Конвенциональность» рекламного образа – это одна 
из его характеристик, заключающаяся в общеизвестности, вхождении в когнитивную 
базу общества, приобретении нового смыслового содержания в контексте рекламной 
коммуникации. Использование данного образа связано с механизмом подсознательного 
стимулирования. Креатор вносит коррективы в структуру образа: уходя от формы и из-
начального смысла, содержимое обретает новые значения, в результате чего художе-
ственный образ трансформируется в симулякр. Художественный образ трансформиру-
ется в рамках современной культурной парадигмы и превращается в синтетический 
продукт, детерминированный медиасредствами. Конструирование рекламного образа 
происходит на основе художественного, здесь прослеживается семиотический аспект. 
Рекламный  образ – это набор семиотических элементов. На этапе идеи они материали-
зуются в художественные образно-выразительные средства: цвет, свет, композицию, 
монтаж, фуд-стилизм, ай-стопперинг, стилистические режиссерские  решения. Потре-
бительские характеристики в современном рекламном пространстве заменяются сим-
волическими. Конкуренция между брендами смещается в образную сферу, а проведен-
ный анализ позволил эксплицировать классические характеристики художественного 
образа, используемого креаторами при построении маркетинговых коммуникаций. 
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