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Развитие наружной рекламы XX века в 

Европе, Америке и России переходит на но-
вый профессиональный уровень вследствие 
технического усовершенствования способов 
ее изготовления, появления новых художе-
ственных жанров как в искусстве, так и в ре-
кламной графике. Рекламная графика стано-
вится более красочной, эффектной, неза-
урядной, приобретает и генерирует соб-
ственный язык передачи информации, фор-
мирует свои стилевые решения, испытывает 
жесткую критику и находит единомышленни-
ков. Несмотря на такое полярное к ней отно-
шение факт необходимости жанра рекламы 
является неоспоримым. Наружная реклама 
как часть рекламной индустрии становиться 
неотъемлемой частью городских улиц. Она 
показывает степень как экономического, так и 
художественного развития общества. 

К началу XX века в Европе, Америке и 
России появляются признанные мастера гра-
фического рекламного дизайна, именно в это 
время занятие графическим дизайном стано-
виться профессией. Первым в 1922 году назы-
вал себя «графическим дизайнером» Вильям 
Диггинс, вложив в этот термин смысл своей 
профессиональной работы над книгами, шриф-
тами рекламными объявлениями и другими 
продуктами графического дизайна [1]. 

Начало XX века становиться прорывом в 
индустриализации среды обитания человека, 
а научные и технические достижения порож-
дают совершенно новые материалы и техно-
логии, на первый план выходят кинематогра-
фия, фотография, что кардинально меняет 
представление об искусстве и художествен-
ном мастерстве. Появление футуризма во 
Франции, Италии, а также в России как жанра 
искусства, и отказ от иллюзорности кубистов 

радикально меняет восприятие человека, 
привнося тем самым в социально-культурный 
мир кардинально новое представление о его 
языке. Футуризм, в отличие от кубизма стре-
мился к «непосредственному эмоциональному 
выражению динамики современного мира» [2]. 

  

 
 

Рисунок 1 ‒ Динамический иероглиф  
бала Табарэн, 1912 год 

 

Говоря о творчестве футуристов, можно 
сказать, что они стали основоположниками 
современной рекламной графики, именно 
идеология их творческой мысли, включающая 
поиск новых способов коммуникативных свя-
зей явилась предтечей современной реклам-
ной деятельности. Ярким примером футури-
стического направления в живописи Италии 
может служить творчество Карло Карра Ар-
денго, Соффичи Филиппо, Томмазо Ма-
ринетти, Джино Саверини и др. Мастера ис-
пользовали совершенно новые художествен-
ные приемы, включая в произведения ре-
кламные надписи, лозунги, вырезанные га-
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зетные заголовки, фрагменты рекламных ли-
стовок. Тем самым художественные произве-
дения и рекламная графика, являясь выра-
жением коммуникативной культуры, вступали 
в симбиоз, извлекая друг из друга макси-
мальную творческую выгоду (рисунок 1). 

В России футуризм в изобразительном 
искусстве просуществовал до начала 1920-х 
годов. Влияние Европейского веяния на твор-
ческий путь российских футуристов был 
неоспорим, но их творческие искания были 
наполнены традиционными образами русской 
жизни. Яркими представителями данного те-
чения в России были Н. Бурлюки, Н. Кульбин, 
А. Экстер, М. Ф. Ларионов, Н. С. Гончарова,  
К. Малевич. Такие глобальные перемены 
охватывают все сферы художественной дея-
тельности, и реклама не остаётся в стороне 
от этого процесса. Новая реклама 1920-х го-
дов становиться необычной, прогрессивной.  

Европейская рекламная графика оказы-
вается под влиянием Баухауса, именно там 
впервые начинается подготовка графических 
дизайнеров, в том числе и в области реклам-
ной графики. Появление в 1928 году депар-
тамента коммерческого искусства приводит к 
совершенно новому пониманию рекламной 
деятельности, главной задачей которой яви-
лась необходимость стать звеном между за-
казчиком и потребителем. Именно в Баухаусе 
на тот момент происходит становление новой 
художественно-образной модели рекламного 
произведения.  

Говоря о синтезе изобразительного ис-
кусства и рекламной графики, нельзя не ска-
зать о таком направлении в искусстве, как 
сюрреализм, которое положило свое начало 
во Франции в начале 1920-х годов. Сюрреа-
лизм стал особым иллюзорным и парадок-
сальным стилем, а искажение реальности 
явилось основой данного направления. Тра-
диционное восприятие реальности для сюр-
реалистов заменялось образами из сновиде-
ний и играми подсознания. «Сюрреалисты 
предлагали  абсурдное, противоречивое со-
четание натуралистических образов посред-
ством коллажа и технологии «ready-made» ‒ 
«готовая вещь», когда применяется какой-
либо уже готовый предмет для создания ху-
дожественного произведения [3].  

Говоря о сюрреалистах, нельзя не за-
острить внимание на ярчайшем представи-
теле этого направления ‒ Сальвадоре Дали, 
чья личность стала культовой фигурой ХХ 
века. Его эпатажные работы и по сей день 
вдохновляют рекламистов на создание не-
обычных рекламных образов. Дали был 
очень тесно связан с миром рекламы, его ра-

боты не ограничивались средствами массо-
вой информации, он создавал рекламные 
плакаты, разрабатывал упаковку, этикет, ло-
готипы, и сам снимался в рекламных роли-
ках. Рекламная графика взяла на вооружение 
много приемов сюрреализма: подсознатель-
ное воздействие на человека, метод шокиро-
вания, искажение восприятия, психологиче-
ское воздействие (рисунок 2). 

 

 
 

Рисунок 2 ‒ Имперский монумент женщине-
ребёнку, Гала (утопическая фантазия),  

1928 год. Холст, масло 
 

В России к концу 20-х годов рекламный 
плакат остается нужным лишь в сфере внеш-
ней торговли и экспорта. Внешнеторговый 
плакат изображал рекламируемую вещь в 
точности до деталей, именно эта вещь и яв-
лялась центром всей композиции, она была в 
диалоге со зрителем. В таком стиле выпол-
нена работа М. Исиченко «Техноэкспорт. 
Швейные машинки». 

К середине 1930-х годов экономическая 
ситуация в стране стабилизируется. В это 
время возникает такой вид плакатного твор-
чества, как «плакатный натюрморт». В нем 
главными были предметы, к примеру, такие 
как бутылки, консервы. Например, плакаты  
А. Зеленского «Релиш сладкий и кислый»,    

https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%90%D0%B1%D1%81%D1%83%D1%80%D0%B4
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9A%D0%BE%D0%BB%D0%BB%D0%B0%D0%B6
https://ru.wikipedia.org/wiki/Ready-made
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И. Бограда «Покупайте в консервах кукурузу» 
и др. На благо рекламой индустрии начинают 
трудиться такие художники, как В. Маяков-
ский, А. Лавинский, Л. Лисицкий, Д. Моор,     
К. Юон, С. Игумнов, А. Мандрусов, и др.  

Развитие рекламы в России вновь пре-
рывается войной, и только к рубежу 50-х го-
дов происходит восстановления сельского 
хозяйства и промышленности. Время наносит 
отпечаток и на характер персонажей. Наряду 
с женскими персонажами в наружную рекла-
му вносились и персонажи трактористов, мо-
ряков, людей уважаемых и модных профес-
сий. Но, к сожалению, палитра выразитель-
ных приемов и средств мастеров того време-
ни оказалась менее богатой и разнообразной, 
чем в 30-е годы. 

С конца 1960-х годов наступает эпоха 
постмодернизма, пришедшая на смену стилю 
Bauhaus, с характерным коллажированием, 
фрагментарностью, разрушением традицион-
ных форм, смешением образов и стереоти-
пов. Шокирующее новое направление в ис-
кусстве со своей разрушительной концепцией 
вторгается в функциональность Bauhaus.     
М. Эпштейн в работе «Информационный 
взрыв и травма постмодерна» отмечает, что 
«постмодернизм позволяет уйти от реально-
сти, удалиться из неё, и создать свою» [4].  

Постмодернизм проникает практически 
во все культурные сферы, не обходя сторо-
ной и рекламную графику. В постмодернист-
ских рекламных образах шрифт становиться 
одним из главных участников создаваемого 
произведения. Он должен отражать суть ре-
кламного послания и эмоциональное осмыс-
ление сути рекламной коммуникации. Шриф-
товое исполнение подвергается намеренному 
разрушению, а важность читаемости отходит 
на второй план, а на первый выступает со-
здание художественно-образного замысла. 
Представителями данного стиля были такие 
графические дизайнеры, как Стефф Гайсбу-
лер и Вольфганг Вайнгарт [5].  

Рассматривая ослабление различий 
между высокой элитарной культурой и утили-
тарно-бытовой не только в рекламной дея-
тельности, но и в изобразительном искусстве, 
можно сказать, что зарожденный в США в 
период конца 1950-х ‒ начала 1960-х годов 
концептуально новый стиль поп-арт полно-
стью отражал данный процесс. Распростра-
няясь на многие страны, поп-арт, становиться 
толчком к изменению мировоззрения реклам-
ной графики, что приводит к существенным 
переменам в искусствоведческой деятельно-
сти в целом. Использование в данном 
направлении искусства предметов потребле-

ния массовой культуры путем трансформа-
ции образного содержания объекта, напря-
мую приводит к созданию продуктов массо-
вой информации, а в частности ‒ к предмет-
ной образности рекламы [6]. Представителя-
ми данного направления были Энди Уорхол, 
Джаспер Джонс,Рой Лихтенштейн, Роберт 
Раушенберг, Джеймс Розенквисти, Том Вес-
сельман и пр. Привнося в свои работы ре-
альные предметы в первоначальном виде, не 
приукрашенные художественным видением, 
они неоднократно черпали вдохновение для 
своих произведений в рекламных материа-
лах: журналах, плакатах, постерах, фотогра-
фиях и др.  

 
 

 
 

Рисунок 3 ‒ «Зелёные бутылки кока-колы» 
Энди Уорхола, 1962 год 

 
Касаясь темы русского поп-арта, многие 

исследователи приходят к выводу, что суще-
ствование такового в России как стиля со-
мнительно (рисунок 3) [7]. Тем не менее дан-
ное направление всё же оставило для совре-
менников некоторые работы художников. В 
основном это единичные экземпляры из кол-
лекций авторов, в работах которых просле-
живается основная концепция стиля, но в 
русском понимании поп-арта. 

Говоря о послевоенной России 50-х го-
дов, нужно отметить, что, так называемый, 
«железный занавес» между США и СССР 
увел творчество советских художников в 
национальное русло, к собственным корням. 
Объектами «поп-артовских» композиций ста-
новятся простые предметы советского быта, 
отражая тем самым ее самобытность. Одним 
из представителей данного течения можно 

назвать Игоря Березовского (1942-2007), ху-

дожника, графика, дизайнера, плакатиста, 
фотографа (рисунок 4). Березовский стано-
виться первым, кто в своих работах показы-

https://ru.wikipedia.org/wiki/1942_%D0%B3%D0%BE%D0%B4
https://ru.wikipedia.org/wiki/2007_%D0%B3%D0%BE%D0%B4
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A5%D1%83%D0%B4%D0%BE%D0%B6%D0%BD%D0%B8%D0%BA
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A5%D1%83%D0%B4%D0%BE%D0%B6%D0%BD%D0%B8%D0%BA
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%93%D1%80%D0%B0%D1%84%D0%B8%D0%BA%D0%B0
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%94%D0%B8%D0%B7%D0%B0%D0%B9%D0%BD%D0%B5%D1%80
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вает «простые предметы» ‒ «Проволока» 
(1981), «Помидоры» (1979) и др.  

 

 
 

Рисунок 4 ‒ И. Березовский. Кофе. Из серии 
"Спонтанные натюрморты", 1980 год 

 
В период перестройки в России, с раз-

решением кооперативов индивидуального 
предпринимательства открывается новая 
страница в экономике и, соответственно, в 
рекламе. В 1989 г. формируется рынок ре-
кламы и начинается конкуренция между ре-
кламными агентствами. В России создается 
обновляемый фон элитного и формообразу-
ющего дизайна. Открывается новый облик 
рекламной графики, основанный на прототи-
пах авангардного искусства: трансформиро-
ванный рекламно-графический образ, тяго-
теющий к символичности рекламного образа 
и одновременно к простоте и банальности 
рекламируемого продукта [8]. 

Одной из ветвей поп-искусства стано-
виться гиперреализм, оказавший ещё более 
существенное влияние на рекламную графи-
ку. Данное направление постмодернизма 
направленно на привлечение внимания вос-
произведением визуальных аспектов дей-
ствительности, фотографическое изображе-
ние банальной ежедневности (рекламные 
щиты, автомобили, витрины с отражениями и 
др.). Использование в рекламной деятельно-
сти основных приемов гиперреализма было 
неизбежно, потому что многие представители 
данного направления в свое время являлись 
дизайнерами рекламной графики (Р. Кот-
тингэм, Д. Солт, Р. Эст, Р. Гоингз, Д. Хэнсон и 
др.). Присутствие рекламы на их творческом 
пути отразилось на принципах реализации 
художественного концепта произведений. 
Становится естественным, что визуальные 
образы рекламной графики являются прото-

типами при создании произведений изобра-
зительного искусства [9].  

Желание стереть границы между дей-
ствительностью и искусством способствовало 
проникновению в искусство массовой культу-
ры. Экспериментальные творческие опыты 
художников приводят к появлению новых 
форм реализации творческой мысли, тако-
выми направлениями становятся хеппенинг, 
перфоманс и концептуализм. 

В свою же очередь, рекламная графика 
становиться немыслимой без языка совре-
менного искусства. Процесс регенерации 
концепции дизайн-проектирования рекламы 
открывает новые возможности не только в 
идеологическом смысле, но, что немаловаж-
но, в технологическом. Эпоха постмодерниз-
ма привносит в рекламную индустрию такие 
тенденции, как отказ от канонов и правил, 
преднамеренное отступление от них. Данная 
обновленная концепция массовых коммуни-
каций становится обширным полем для твор-
чества художников и графиков.  

Помимо этого стоит отметить, что отли-
чительной особенностью развития рекламной 
графики и в целом рекламной индустрии 
Америки становится тесное взаимодействие с 
наукой, привлечение опытных ученых из об-
ласти психологии, профессиональных худож-
ников и иллюстраторов. Таким образом, аме-
риканское массовое сознание оказалось 
наиболее восприимчивым к появлению новых 
тенденций в культуре и искусстве, потреб-
ность в осмыслении такого развития конкре-
тизируется к середине 50-х годов появлением 
поп-арта, акционизма, гиперреализма и дру-
гих направлений. Постепенно под влиянием 
постмодернистского веяния к середине 70-х 
годов происходит смена парадигмы культур-
ного сознания, которое захватывает не толь-
ко запад, но и восток. Графическое воплоще-
ние образов в рекламной индустрии до внед-
рения постмодернистской концепции выпол-
няло прагматическо-информационные функ-
ции, отражая рекламируемый продукт с це-
лью его продажи. В дальнейшем же происхо-
дит определенная символизация рекламного 
образа, несущая под собой такие новые для 
рекламной индустрии качества, как чувствен-
ность, значимость, осмысленность, ассоциа-
тивность, что делает более значимым торго-
вые марки (бренды) и определенные симво-
личные образы, нежели сам продукт рекла-
мирования. Рекламная индустрия теперь 
применяет «символы ассоциации», так в свое 
время были созданы образ ковбоя в рекламе 
сигарет «Marlboro», образ путешественников 
в рекламе «Camel» и образ «настоящего 
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мужчины» «Winston» (рисунок 3). Появляются 
и другие символизированные образы, отстра-
ненные от объектов рекламирования и де-
монстрирующие определенные особенности 
продукции.  

 

 
 

Рисунок 5 ‒ Реклама сигарет «Marlboro»,  
1986 год 

 
Рассматривая развитие постмодернист-

ских рекламных тенденций в России можно 
сказать, что это было совершенно новое для 
общества социокультурное явление. Военные 
события на весьма значительный срок затор-
мозили развитие рекламной индустрии в Рос-
сии, и развитие рекламы в современном её 
понимании можно рассматривать только с 
периода распада Советского Союза. Именно 
с этого момента развитие рекламной дея-
тельности постсоветского времени разворачи-
вается в полную силу, и рекламная графика 
приобретает новую концептуальную основу. 
Для россиянина того периода реклама стано-
виться культурным феноменом, её развитие 
обогащается внедрением новых форм, видов и 
средств, но тем не менее определяющих само-
бытный национальный характер художествен-
ного облика российской рекламы. 

Следует сказать, что развитие реклам-
ной графики эволюционирует по пути пере-
хода от вербального контекста произведения 
‒ к визуальному. Теперь визуальная часть 
рекламы становиться определенной вер-
бально-визуальной системой, где, применяя 
приемы и средства изобразительного искус-
ства, можно отобразить не только декоратив-
но-иллюстративную функцию, но и наполнить 
произведения образно-ассоциативным смыс-
лом. Теперь рекламная графика, используя 
универсальные символы и конкретные обра-

зы, становиться главным инструментом, для 
передачи чувственности и эмоциональности 
рекламного образа. Нельзя также не упомя-
нуть, что рекламная индустрия, а в частности 
‒ рекламная графика ‒ использует опыт не 
только изобразительного искусства, но и ис-
следования в области социологии, психоло-
гии, маркетинга и других смежных областях. 
Говоря о синтезе искусства и рекламы, стоит 
отметить и тот факт, что современное изоб-
разительное искусство использует методы и 
приемы информационно-рекламного языка 
как для создания определенных архетипиче-
ских образов современности, так и для про-
движения этих образов в социокультурном 
пространстве. 
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