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Аннотация. В условиях информационного пресыщения социума в проведении массовых меропри-
ятий требуются нетривиальные инструменты взаимодействия с целевой общественностью. Новый
виток развития в событийные коммуникации привносит практика установки арт-объектов. Акту-
альность приобретают событийные арт-коммуникации, понимаемые как презентация «мэсседжа»
ивентов через уникальные произведения искусства. Авторами сделана попытка выявления потен-
циала арт-объекта как коммуникационного инструмента и его особенностей в современной event-
индустрии.
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Abstract. In the conditions of information satiation of society in the conduct of mass events require
non-trivial tools of interaction with the target public. A new round of development in event
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communications, understood as the presentation of «message» events through unique works of art.
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В последние годы наблюдается расширение проблемного поля научных изысканий
в области организации и проведения событий различного масштаба. Коммуникационный
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подход к изучению данного направления основывается на идее коммуникативной при-
роды всех культурных и социальных процессов, связанных с массовыми мероприятия-
ми.  Понятие событийных коммуникаций трактуется как разновидность социокультур-
ных коммуникаций в культуре, где основным способом и формой взаимодействия явля-
ется символически выстроенное действо (ивент) [1].

В высококонкурентной среде event-организаторы сталкиваются с тем, что совре-
менный потребитель событийного продукта находится в поиске новых, альтернативных
культурных впечатлений и эмоций. Ответом на этот запрос становится использование
арт-объектов в проведении событий. Искусству стало тесно в стенах музеев и гале-
рей: оно начинает завоевывать улицы и бороться за внимание жителей и гостей боль-
ших городов. Творческие работы в окружающей среде являются примером паблик-арта
(англ. public art). Его исключительная роль для социального и культурного развития го-
родов была признана странами Западной Европы и Северной Америки еще в середине
ХХ века. Уникальные, образные, несущие смысловую нагрузку объекты могут высту-
пать в общественных пространствах связующим звеном между архитектурой, социумом
и природной средой. Среди технологий паблик-арта сегодня выделяются мульти-
медийные инсталляции,  саунд-арт (поющие композиции),  граффити, сайнс-арт,
3D-проекции и другие.

Краткосрочный характер событийного проекта означает временное размещение арт-
объекта в открытом доступе для публики. На этот период арт-объект в рамках ме-
роприятия образует особое коммуникационное пространство. В понимании авторов оно
представляет собой многоуровневую, комплексную систему воздействия на гостей, вы-
полняющую ряд функций, в том числе информационную. В этом контексте мы рассмат-
риваем предмет искусства как высказывание. Если в оформлении мероприятия исполь-
зуются арт-объекты разных авторов – дизайнеров, художников, скульпторов, это фор-
мирует общее коммуникативное пространство с интегрированными высказываниями.

Российский опыт создания и размещения арт-объектов для привлечения гостей на
события до сих пор невелик, однако эта возможность не остается без внимания орга-
низаторов крупных мероприятий. В День города в Москве в 2016 году для проведения
культурно-массовых мероприятий территория празднования была  оформлена  объем-
ными  декоративными конструкциями. В честь праздника в столице разместили более
270 арт-объектов. Например, площадки, выделенные под проведение фестиваля «Мос-
ковское кино» украсили объемными афишами советских кинолент и тематическими
тантамаресками.

Наглядным примером выступает павильон МегаФона, который был установлен во
время игр 2014 года в Олимпийском парке в городе Сочи. Инновационная конструкция
со слоганом «Стань лицом Олимпиады» получила имя MegaFaces и позволила каждо-
му почувствовать себя героем мега-события. Объект представлял собой своеобразную
«гору Рашмор» цифровой эпохи: на экране отображались трехмерные портреты в виде
огромных барельефов 6х8 метров. За время игр увидеть свое лицо, увеличенное в
3 500 раз, смогли более 170 тысяч болельщиков.

Текущее исследование сфокусировано на рассмотрении теоретических аспектов при-
менения предметов искусства в рамках массовых мероприятий и выделении особенно-
стей арт-коммуникации в событийном контексте. В исследовании использовались ме-
тоды историографического, системного, сравнительно-сопоставительного анализа. Инфор-
мационную базу по исследуемой проблематике составили аналитические материалы,
представленные в научной литературе и периодической печати.

Анализ отечественного и зарубежного опыта позволяет определить нижеследую-
щие характеристики арт-объекта в событийных коммуникациях.

1. Аттрактивность. Наделенные концептуальностью арт-объекты преобразуют
статичные пространства, делая их эмоционально притягательными. Арт-объекты не
должны быть доминантами, но органично интегрироваться в окружающую среду [3].

“Культура и общество”



34
№ 4 (71), 2018“Культурная жизнь Юга России”

Это акценты, привлекающие внимание, организующие микротерриторию и создающие ви-
зуальный комфорт для гостей.

2. Интерактивность. Помимо одностороннего вектора коммуникации «автор –
произведение – зритель» событийные арт-проекты нередко инициируют интерактивное
взаимодействие посетителя с объектом. Интерактивное оформление публичных меро-
приятий включает такие технологии, как сенсорные терминалы, интерактивные конст-
рукции для стендов, кинект-аттракционы (управление с помощью движений тела).

3. Интегрированность. Успех нередко достигается при сочетании вербальной и
визуальной составляющих обращений. Бинарный подход дает параллельное восприятие
человеком словесного и невербального ряда в целостной ассоциации. Суммарный эф-
фект, например, возникает в случае создания оригинальных фотозон, выполненных в виде
объемных букв, составляющих название мероприятия, его символы.

4. Идентичность. Организация и разработка специального события дает шанс
брендам учесть их индивидуальные особенности и способствует продвижению их «идео-
логии». В этом случае выразить корпоративные ценности возможно через арт-объект – про-
изведение искусства, которое представляет собой не только материальную и художе-
ственную ценность, но также имиджевый проект [4]. В него одновременно вложены и
идея бренда, и душа творца.

5. Опосредованность коммуникации. Художник исполняет роль менеджера в «точ-
ке контакта» [2], а сам арт-проект приобретает все свойства современного PR-сопро-
вождения. С помощью художественных средств сообщение, заложенное в арт-объекте,
обеспечивает необходимые ассоциации с субъектом коммуникации в восприятии зрителей.

6. Паблисити. Арт-объект служит в качестве информационного повода для пуб-
ликаций в СМИ. Художественный проект, включенный в мероприятие, способствует ак-
тивному взаимодействию с журналистами, ускоряя донесение реализуемой идеи до ши-
рокой общественности.

Таким образом, арт-объекты аттрактивны, вызывают эмоциональную реакцию, спо-
собны идентифицировать мероприятие в массовом сознании и придать коммуникатив-
ным посланиям черты высокоэстетичного, инновационного, наделенного смыслами про-
дукта культуры. Паблик-арт признается плодотворной площадкой для реализации ком-
мерческих интересов, привлечения аудитории и позиционирования. Этим обусловлена не-
обходимость разработки теоретических и прикладных основ событийных арт-коммуни-
каций для развития event-индустрии в России.
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Аннотация. Статья посвящена возникновению новой терминологии в естественном и гуманитар-
ном знании сегодняшнего дня. На фоне возникновения нового понятия «антропоцен» в геологии,
т.е. эпохи с возрастающим уровнем человеческой активности, в философии и культурологии воз-
никают модификации этого термина – плантациоцен, капиталоцен и постантропоцен. По поводу
последнего в современном философском знании идет активная дискуссия, но все исследователи
признают разрушение гуманитарной модели культуры и ее трансформацию в технологичный, циф-
ровой капитализированный мир, где человеку отводится роль либо ресурса (биологического, ген-
ного и т.д.), либо потребителя (преимущественно виртуальных технологий). Как отражение этого в
статье рассматривается концепция и экспонаты 7-й Московской биеннале современного искусства.
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Abstract. The article is devoted to the emergence of new terminology in the natural and humanitarian
knowledge of today. On the background of the emergence of a new concept of anthropocene in
geology, i.e. the epoch with an increasing level of human activity, in philosophy and culturology there
are modifications of this term – the plantaciocene, the capitalocene, and the post-anthropocene. There
is an active discussion about the latter in modern philosophical knowledge, but all researchers
recognize the destruction of the humanitarian model of culture and its transformation into a
technological, digital capitalized world, where a person plays the role of either a resource (biological,
genetic, etc.) or a consumer (mainly virtual technologies). As a reflection of these trends, the article
considers the concept and exhibits of the 7th Moscow Biennale of contemporary art.
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