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РАЗРАБОТКА БРЕНДИНГА ВЫСТАВКИ КАК НЕОТЪЕМЛЕМАЯ ЧАСТЬ 
ПРОДВИЖЕНИЯ ХУДОЖНИКА НА СОВРЕМЕННЫЙ АРТ-РЫНОК

Аннотация 
Актуальность брендинга выставки живописных работ в совре-

менном мире набирает обороты, так как сложно представить такое 
событие без сопровождения системы визуальных коммуникаций. 
Привлечение аудитории с помощью айдентики является одним из 
эффективных решений на сегодняшний день. Созданные ранее ин-
формационные носители, как правило, являлись традиционным, уста-
ревшим представлением об оформлении выставочного простран-
ства. Тема визуализации важна для нового облика арт-рынка для 
его актуализации и продвижения в культурной среде. При изучении 
данного вопроса была выявлена следующая проблема: в большин-
стве городов России арт-рынок находится в зачаточном состоянии, 
массовое посещение выставок является довольно редким явлением, 
кроме того, во многих выставках экспозиции не имеют дизайнерско-
го оформления, они выглядят однообразно и не способны привлечь 
современную зрительскую аудиторию и, соответственно, потенциаль-
ных покупателей. 

Ключевые слова: брендинг выставки живописных работ, айденти-
ка, фирменный стиль, арт-рынок. 
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DEVELOPMENT OF THE EXHIBITION BRANDING AS AN INTEGRAL 
PART OF THE ARTIST’S PROMOTION TO THE MODERN ART MARKET

Abstract 
The relevance of the branding of the exhibition of paintings in the 

modern world is gaining momentum, as it is difficult to imagine such an 
event without the support of a visual communication system. Attract-
ing an audience with the help of identity is one of the most effective 
solutions today. The information media created earlier, as a rule, were 
a traditional, outdated idea of the design of the exhibition space. The 
topic of visualization is important for the new image of the art market, 
for its actualization and promotion in the cultural environment. When 
studying this issue, the following problem was identified: in most cities 
of Russia, the art market is in its infancy, mass visits to exhibitions are 
quite rare, in addition, in many exhibitions, the expositions do not have 
a design, they look monotonous and are not able to attract a modern 
audience and, accordingly, potential buyers.

Key words: branding of the exhibition of paintings, corporate identity, 
art market.

Введение 
В условиях современной культуры отмечается неослабевающий 

общественный интерес к художественной выставке как форме меж-
дународного культурного обмена, приобщения к непреходящим гу-
манитарным ценностям, встрече с признанными «Художественная 
выставка является одним из наиболее важных элементов такого ста-
новящегося все более актуальным в жизни современного общества 
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гуманитарного направления как «цивилизация досуга» [1]. Таким об-
разом, являясь заметным явлением культурной жизни современного 
общества, художественная выставка, имея давнюю историю своего 
существования, представляет собой чрезвычайно интересный фено-
мен искусствоведческого интереса, что и определяет актуальность на-
стоящего исследования. 

Арт-рынок представляет собой специфичную систему взаимоотно-
шений произведений искусства с социумом. Рынок изобразительно-
го искусства является неотъемлемым компонентом культуры, так как 
формирует материальную основу для развития художественного со-
общества, влияет на развитие духовной стороны личности и является 
показателем уровня развития государства в целом. Сегодня арт-ры-
нок представляет собой оборот художественных ценностей на миро-
вом и национальном уровнях. Особенность арт-рынка заключается в 
его интегрированной структуре, возникающей на пересечении духов-
но-художественной и материальной, экономически значимой сферах 
общественной жизни. 

Рынок изобразительного искусства – явление многоуровневое и 
сложное, в нем задействованы различные субъекты, которые осу-
ществляют все происходящие в нем процессы. Основными субъекта-
ми арт-рынка являются производители (художники) и потребители. 

Полученные результаты и их обсуждение 
Стоит отметить тот факт, что арт-рынок по своим потребительским 

группам весьма разнообразен. Известно, что спрос на искусство есть 
всегда, но в зависимости от стабильности в политике и экономике, 
уровня жизни потенциальных покупателей, тенденций в мире искус-
ства он меняется. 

Так, например, основная масса потребителей – посетители, кото-
рые приходят на выставки с целью получить эстетическое удоволь-
ствие, восхищаясь произведениями искусства, но у них изначально 
отсутствует желание и способность их приобретать в свою личную 
собственность. Очевидно, что не каждый посетитель художественной 
выставки может себе позволить приобрести дорогостоящую картину, 
особенно в России, находящейся в бесконечном экономическом кри-
зисе. 

Вторая группа – инвесторы, они поверхностно разбираются в тон-
костях искусства, но при этом готовы вкладывать в его развитие свои 
финансы с целью создания вокруг себя положительного имиджа про-
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двинутых бизнесменов. 
Следующая группа – ценители искусства, для которых покупка кар-

тины скорее средство для поддержания постоянного эстетического 
удовлетворения и наслаждения, нежели долгосрочное вложение денег.

Отдельно стоящая группа потребителей – дилеры, которые рассма-
тривают искусство исключительно как приносящий доход, успешный 
бизнес. Они могут существенно влиять на ценовую политику и спрос, 
устраивать искусственный ажиотаж и формировать общественное 
мнение вокруг имиджа художника, или группы художников, или, нао-
борот, вытеснять последних на периферию арт-рынка. 

Рынок изобразительного искусства пока не имеет границ и пре-
делов, поэтому художники прибегают к различным средствам, в том 
числе к примитивным PR-технологиям для того, чтобы завоевать вни-
мание потенциальных покупателей и попасть в бизнес-сообщество от 
искусства. 

Российский арт-рынок нельзя назвать окончательно сформиро-
ванным, поделенным между основными игроками или переполнен-
ным, следовательно, для каждого художника существует возможность 
заявить о своем творчестве. Выход на арт-рынок действительно яв-
ляется проблемой для многих художников. Это связанно с большой 
конкуренцией в сфере изобразительного искусства, с определенны-
ми трудностями по созданию имиджа художника, с его персональ-
ным позиционированием, а также с грамотным применением тех или 
иных PR-технологий. 

На современном этапе развития общества бренды играют роль 
глобальных коммуникаторов между продавцами и покупателями. 
Создавая определенный бренд, продавец стремится заручиться под-
держкой потребителей, которые в будущем помогут развить бизнес, 
сделать его более успешным. Актуальность исследования состоит в 
том, что благодаря эффективному использованию современных ком-
муникаций возможно создать позитивное отношение к бренду за ко-
роткое время. 

Изначально фирмы рекламировали свою марку и только спустя 
несколько лет смогли зарекомендовать себя как производители ка-
чественного продукта. Сегодня, с развитием информационных техно-
логий, возможностями рекламы и продвижения,  развить бренд стало 
намного быстрее. Говоря о различных компаниях, следует отметить, 
что их главной задачей в начале их существования является создание 
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позитивного имиджа. 
Формирование имиджа художника достаточно сложный и долгий 

процесс, требующий больших усилий и денежных вложений, которые 
при успешном развитии событий должны окупиться. Брендинг сейчас 
активно развивается и подстраивается под постоянные изменения 
рынка и экономики в целом. В постиндустриальном обществе бренд 
играет ключевую роль, так как является долгосрочной инвестицией. 

Современный бренд – это не только совокупность креативных 
дизайнерских разработок логотипов и основных носителей фирмен-
ного стиля, а безусловный знак качества, за который производитель 
несет полную ответственность перед своими клиентами. Современ-
ные технологии позволяют каждому потребителю иметь доступ к ак-
туальной информации в кратчайшие сроки. Приверженцами бренда 
не становятся, основываясь на визуальном восприятии информации 
в рекламе. Всегда происходит взаимная коммуникация потребителя 
как с брендом, так и с отзывами других потребителей. 

Интернет способствует не только повышению коммуникаций, но 
и высокой скорости формирования имиджа бренда. Основными ха-
рактеристиками, которые влияют на современный брендинг, можно 
назвать следующие: мобильность, интернет, глобализация, информа-
тивность общества. 

Мобильность – это один из важнейших принципов существования 
современного общества. Каждый потребитель хочет постоянно иметь 
доступ к интересующей его информации и быть в курсе событий. 

Глобализация затрагивает почти все сферы современной жизни. 
Самая актуальная тенденция в мире искусства мгновенно распро-
страняется по всему миру и оказывает влияние на все слои общества 
любого государства. Все мировые течения имеют глобальный харак-
тер, и, взаимодействуя с населением одной страны, вы оказываете 
влияние на другую. 

Успех современных конференций, выставок, семинаров и других 
мероприятий также во многом зависит от известности и привлека-
тельности айдентики [13].

В.  Глазычев определяет фирменный стиль как «совокупность ви-
зуально воспринимаемых признаков, вызывающих у потребителя 
устойчивый стереотип конкретной промышленной или торговой ком-
пании» [3, с. 43]. Он также связывает явление фирменного стиля с 
появлением индустриального дизайна вообще и отождествляет этот 
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процесс с монополистическим капитализмом [2]. Похожие сужения 
можно найти и в книге В. Рунге и В. Сеньковского «Основы теории и 
методологии дизайна» [8]. «Стратегией синтеза искусства и промыш-
ленности» называют фирменный стиль В. Сидоренко и И. Счетчиков, 
рассматривая его «как сложную систему, в которой проект комплекса 
продукции обоснован превосходной организацией целого – марке-
тинговой и художественной концепцией изделий…» [9, c. 76].

Фирменный стиль выставки – это набор цветовых, графических, 
словесных, типографских, дизайнерских постоянных элементов (кон-
стант), обеспечивающих визуальное и смысловое единство выстав-
ки, всей исходящей от нее информации, ее внутреннего и внешнего 
оформления [11].

Современные экспозиции заметно отличаются от выставки про-
шлого столетия, однако интерес общества не ослабевает, но требует 
пересмотра содержания и необходимости поиска новой подачи худо-
жественного оформления с помощью трендов графического дизайна. 
По мнению В.В. Зотова, brand book – это своеобразная «библия» брен-
да, представляющая собой совокупность подробной информации о 
торговой марке, ее миссии, легенде, позиционировании [4, с. 36].

Создание айдентики начинается с разработки персонального ло-
готипа с учетом  многих факторов: темперамента заказчика, целевой 
аудитории, сферы деятельности и мн.  др. Поэтому отдельным этапом 
работы над фирменным стилем выставки является создание личного 
фирменного стиля художника [10].

Именно разработка системы визуальных коммуникаций для вы-
ставки является одним из ключевых элементов, способствующих по-
вышению интереса в культурной среде, не только привлечению новых 
посетителей, но и важной составляющей  положительного имиджа ху-
дожников и выставочных площадок. 

В связи с появлением новых направлений в искусстве, а также но-
вых технологий  меняется и оформление выставки. Классический под-
ход к дизайну выставочного пространства и его навигации перестает 
быть актуальным для современных экспозиций [2]. Возникает потреб-
ность в концептуальном оформлении экспозиций, где все элементы, 
включая навигацию, подчинены одной общей идее. Очень важную 
часть в художественной выставке составляет то, как подана экспози-
ция: построение экспозиционного образа, создание специфической 
атмосферы выставки, поиск оригинальной художественно-простран-
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ственной композиции, цветовая гамма и освещение, функциональные 
качества экспозиции. 

Выводы
Таким образом, разработка современной единой графической си-

стемы для художественной выставки является одним из основных ин-
струментов привлечения посетителей и потенциальных покупателей. 
Оформление различных печатных и электронных носителей, экспо-
зиции, альбома-каталога должно стать единой системой, строящей-
ся на общей концепции, все это помогает посетителю формировать 
направленное впечатление об авторе и выставке в целом, вызывает 
интерес и привлекает новых посетителей. 

Актуальность брендинга выставки живописных работ в совре-
менном мире набирает обороты, так как сложно представить такое 
событие без сопровождения системы визуальных коммуникаций. 
Привлечение аудитории с помощью айдентики является одним из 
эффективных решений на сегодняшний день. Созданные ранее ин-
формационные носители, как правило, являлись традиционным, уста-
ревшим представлением об оформлении выставочного пространства. 
Тема визуализации важна для нового облика арт-рынка для его акту-
ализации и продвижения в культурной среде.

При изучении данного вопроса была выявлена следующая про-
блема: в большинстве городов России арт-рынок находится в зача-
точном состоянии, массовое посещение выставок является довольно 
редким явлением, кроме того, во многих выставках экспозиции не 
имеют дизайнерского оформления, они выглядят однообразно и не 
способны привлечь современную зрительскую аудиторию и, соответ-
ственно,  потенциальных покупателей. 

На данный момент остро стоит вопрос разработки графических 
носителей и айдентики. Возникает потребность в концептуальном 
оформлении экспозиций, где все элементы, включая навигацию, под-
чинены одной общей идее и систематизации множества работ в ката-
логе, оформления зала и рекламных носителей (деловая документа-
ция, печатная, наружная реклама, интернет, PR-компании). 

Тщательно продуманные компоненты и принципы фирменного 
персонального стиля работают на узнаваемость торговой марки твор-
ческой личности, помогают выделить предоставляемые услуги среди 
конкурентов, создать оригинальный бренд на современном арт-ры-
ночном пространстве.
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