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«АРХИТЕКТУРНАЯ» РЕКЛАМА КАК КОНЦЕПЦИЯ РАЗВИТИЯ АРХИТЕКТУРЫ
БУДУЩЕГО

Тюрин С. М.

В системе рекламных средств ведущую роль выполняет наружная реклама,
которая входит в комплекс городской среды и становится одним из ее
организующих начал. Средствами рекламы можно эстетически обогащать
городское пространство, насыщать его новыми смыслами или можно разрушать
его единство, наполнить безвкусицей. Следует отметить, что аспект изучения
взаимодействия рекламы и архитектуры почти не задействован при
формировании многофункциональной городской среды.

В связи с этим на современном этапе необходимо учитывать
распространение рекламы на формирование архитектурной среды города и
определить концептуальное направление использования рекламы в городской
среде и ее взаимодействие.

Реклама как семантически-изобразительный слой  среды рассчитана с
одной стороны на потребительские нужды современного человека а с другой
стороны, является элементом информационной структуризации пространства. В
первом случае семантический и визуальный слой рекламы «привязывает»
городского жителя к тем или иным архитектурным особенностям города в связи с
удовлетворением его потребностей в различных их проявлениях (питание,
приобретение, отдых, развлечение, обслуживание и т.п.). Во втором –
информационный ряд рекламной среды делит пространство действительности
субъекта на «зоны» той или иной активности, опосредующей особенности
личностного стиля  жизнедеятельности в городской среде.

Таким образом, рекламная среда упорядочивает или хаотизирует,
функционализирует или дисфункционализирует, экологически безопасна или
способствует риску в проявлениях жизнедеятельности городского населения. В
этом смысле рекламная среда может как способствовать развитию, так и
разрушать позитивные тенденции не только архитектурного пространства, но и
личностно ориентированного ландшафта жизнедеятельности индивида в рамках
города.

Рекламная среда должна быть сориентирована на перспективу развития
архитектурного социокультурного, культурологического пространства города и
составлять неповторимый ансамбль созидательных решений и отражать
многообразие различных аспектов жизнедеятельности современного жителя. От
качества этой среды зависит и состояние оптимального взаимодействия с
окружающей средой, и реализация различных форм активности городского



жителя а также способы общения между различными поколениями и их
отношение к миропорядку, общению между народами и этносами.

В целом феномен архитектурной рекламы в ее культурном контексте,
способен раскрыть новые грани в отечественной культуре, предоставить
широкую базу данных для научного познания.
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