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В статье раскрывается мысль о явном снижение интереса людей к потреблению одних и тех же товаров и 
услуг, особенно в условиях неопределенности, в частности пандемии коронавируса, когда человек суще-
ственно меньше заботится о чем-то внешнем, например, количестве своей одежды для посещения публич-
ных мест. Появляется необходимость в большей степени, чем раньше, удовлетворения эстетических потреб-
ностей через различные инструменты и художественные объекты. Можно констатировать, что наблюдается 
возвращение к тем временам, когда в общественных зданиях, а также в метро можно увидеть подлинные 
произведения искусства, созданные не в спешке и по принципу «подешевле», а вполне полноценные. Весной 
2021 г. нами было проведено анкетирование студенческой молодежи РЭУ им. Г. В. Плеханова и Гуманитар-
ного колледжа РГГУ с целью выяснения той роли, которую может играть эстетическая (чувственная, эмоци-
ональная) составляющая – арт-объект (в данном случае плакат) – на актуальную тему в условиях неопреде-
ленности – пандемии COVID-19. Результаты данного исследования показали, что на первый план выдвигает-
ся эстетическая ценность графики, которая должна быть увязана со специализацией торгового предприятия, 
его исторической значимостью и другими факторами. Автором показано, что наличие эстетических ценно-
стей является мотивирующей платформой для повторных посещений магазина и, таким образом, его кон-
курентным преимуществом.  
Ключевые слова: эстетические потребности, эстетическая чувственная составляющая, арт-объект, инструмент 
конкуренции, эмоциональное восприятия, пандемия коронавируса, условия неопределенности. 
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The article advances the idea about a drop in people interest in buying similar goods and services, especially in 
conditions of uncertainty, in particular corona-virus epidemic, when people care less about external things, such as 
their clothes for visiting public places. Today we observe the necessity in meeting aesthetic needs through different 
tools and artistic objects. Therefore, we can say that it is a certain return to those times, when in public places and 
even in the Underground you can see real works of art that were not made in a hurry, according to the principle ‘the 
cheaper the better’, but those of full value. In spring 2021 we conducted a survey of students of the Russian 
Plekhanov University of Economics and the Arts College RGGU to find the role of the aesthetic (emotional, sensual) 
element – the art-object (in this case – a poster) – in conditions of uncertainty, i. e. COVID-19 epidemic. The findings 
of this research showed that aesthetic value of graphics takes a foreground, it should be connected with 
specialization of the trade enterprise, its historic and other factors. The author demonstrates that availability of 
aesthetic values can form a motivating platform for repeated visits to the store and thus shape its competitive 
advantage. 
Keywords: aesthetic needs, aesthetic sensual element, art-object, competition tool, emotional perception, corona-virus 
epidemic, conditions of uncertainty. 
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Введение 

 связи с тем что ощущается явное 
снижение интереса людей к потреб-
лению одних и тех же товаров и 

услуг, особенно в условиях неопределен-
ности, открываются новые возможности в 
управлении конкурентоспособностью 
компаниями. Появляется необходимость 
удовлетворения эстетических потребно-
стей через различные инструменты и ху-
дожественные объекты. Не нужно быть 
слишком наблюдательным, чтобы отме-
тить, что в большинстве крупных торговых 
центров сейчас присутствуют эстетические 
элементы интерьера – арт-объекты, 
например, в торговых центрах «Авиа-
парк», «Хорошо», «Метрополис», дисконт-
центре «Орджоникидзе 11» и многих дру-
гих. Это торговые точки разного масштаба, 
соответственно, можно видеть более или 
менее дорогостоящие арт-объекты, в раз-
ной степени художественные, создающие 
не одинаковое по силе впечатление.  
Наблюдается возвращение к тем временам, 
когда в общественных зданиях, а также в 
метро можно увидеть подлинные произве-
дения искусства. Достаточно вспомнить 
станции метро «Маяковская», «Новосло-
бодская», «Площадь Революции», «Парк 
Победы» и многие другие. Сейчас иные 
времена, создается огромное количество 
новых интерьеров «подземных дворцов», и 
задачи художественного оформления пе-
реходят из плоскости искусства в область 
дизайна (например, станции «ЦСКА», 
«Хорошевская», «Петровский парк» и др.). 
Это связано, по-видимому, с экономиче-
ской составляющей (чем проще, тем луч-
ше), поскольку теперь человек уже не идет 
по метро с широко открытыми глазами, а 
«считывает» информацию «вторым» зре-
нием. Подсознание оставляет в своем 
«хранилище» только самые сильные, про-
стые, а также метафоричные образы. 
  

Вопросы исследования 

Весной 2021 г. нами было проведено ан-
кетирование студенческой молодежи РЭУ 
им. Г. В. Плеханова и Гуманитарного кол-

леджа РГГУ [12] с целью сбора и анализа 
информации для выяснения той роли, ко-
торую может играть эстетическая (чув-
ственная, эмоциональная) составляющая –  
арт-объект (в данном случае плакат) – на 
актуальную тему в условиях неопределен-
ности – пандемии COVID-19.  

Были получены ответы на следующие 
вопросы [10]: 

1. Cпособствует ли эстетическая состав-
ляющая повышению имиджа магазина в 
глазах потребителей? 

2. Будут ли потребители предпочитать 
магазин, где присутствует эстетическая 
чувственная составляющая, другим местам 
продаж? 

3. Будет ли способствовать наличие 
чувственной составляющей в торговом за-
ле магазина увеличению продаж товаров и 
услуг? 

4. Повысит ли информация в художе-
ственной форме (арт-объект) о необходи-
мости применения средств индивидуаль-
ной защиты в условиях пандемии созна-
тельность потребителей? 

5.  В магазинах какого размера и какой 
направленности воздействие чувственной 
составляющей более эффективно? 

 
Условия проведения  
и материал исследования 
Всем участникам анкетирования была 

гарантирована анонимность исследования. 
Выборка составила 294 участника. Анкети-
руемым необходимо было выбрать один из 
пяти вариантов ответа. Длительность об-
думывания ответов при заполнении анке-
ты не была ограничена, однако мы проси-
ли анкетируемых заполнить анкету опера-
тивно, желательно за один раз, чтобы со-
хранилась свежесть восприятия. Анкети-
руемые предварительно знакомились с 
арт-объектами [14]. 

Действительно, пандемия коронавируса 
внесла нестабильность, страх, а иногда и 
панику в самосознание людей. Современ-
ная жизнь во многом изменилась. Никто 
не знает, что произойдет в ближайшем бу-
дущем, как закончится 2021 г., который, 

В 
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несомненно, останется надолго в памяти 
людей, как и 2020-й. Однако именно вре-
мена нестабильности, чрезвычайных и 
трагических событий рождали выдающие-
ся открытия в разных областях человече-
ских знаний.  

Материалом для проведения анкетиро-
вания стали работы студентов 1-го курса 
направления «Дизайн» Российского эконо-
мического университета имени Г. В. Пле-
ханова, которые попробовали средствами 
плаката выразить свое отношение к не-
ожиданному и тяжелому обстоятельству – 
массовому заболеванию людей новым 
опасным видом вируса СOVID-19.  

Поскольку работы делались в рамках 
учебной дисциплины, можно заметить, что 
используемые цвета и художественные 
приемы схожи, так как таким было задание 
руководителя. Пластическими средствами 
изобразительного искусства студенты су-
мели разносторонне поднять проблемы 
дистанционного обучения, особенности 
изменения современной действительно-
сти, взглянули на мир одновременно и 
философски, и с юмором, показывая зна-
ния в области литературы, искусства и в 
целом мировой художественной культуры. 
Данная проблема также дала тему для 
размышления о смысле бытия, любви, вза-
имовыручке, самопожертвовании и бе-
режном отношении к природе и людям.  

Хочется надеяться, что эта работа имела 
положительное воспитательное значение. 
В этой связи стоит заметить, что многие 
работы обсуждались коллективно. Общи-
ми усилиями находилось единственно 
правильное изобразительное решение. 
Ведь для успеха плаката мало изобразить 
конкретную ситуацию, необходимо найти 
адекватный и, что очень важно, метафо-
ричный художественный образ. У этих ра-
бот не существует аналогов, так как данная 
тема совершенно новая.  Плакаты изготав-
ливались оперативно, что называется, по 
горячим следам, делая исследование более 
оригинальным.  

Анкетирование вызвало интерес у при-
влеченной аудитории. Арт-объекты (пла-

каты) помещались в интерьер того или 
иного магазина разной направленности: 
продовольственного, магазинов одежды, 
аптек, гипермаркетов, компьютерных игр, 
книжного и канцтоваров, а также художе-
ственного магазина и некоторых других. 
Все плакаты были на тему пандемии коро-
навируса и не имели прямой привязки к 
направленности магазина. 

 
Анализ использования арт-объектов  
в торговых точках разной  
направленности и размера 

По итогам исследования, которое носи-
ло опытный характер для оценки возмож-
ностей использования его результатов сре-
ди более широкой группы населения [11], 
можно сказать, что наличие эстетической 
составляющей повышало интерес к каж-
дому конкретному магазину от 0,7 до 8,5% 
в 18 арт-объектах из 33; снижало – от 1 до 
3,9% в 11 арт-объектах из 33; не имело зна-
чения – в 4 арт-объектах из 33.  

Высокую эффективность оказали арт-
объекты в вопросе применения средств 
индивидуальной защиты: повышали же-
лание их использования для всех 33 инте-
рьеров торговых точек с арт-объектами с 
7,5 до 20,4%. Другими словами, эстетиче-
ская составляющая всегда вносит эмоцио-
нальную окраску, живой интерес, застав-
ляет потребителя задержаться в месте про-
дажи, вызывает желание возвращаться 
вновь, если арт-объект профессионален, 
художественен, сделан по законам искус-
ства в широком смысле [3]. 

Желание покупать всегда в торговой точ-
ке, в которой есть арт-объект, присутствует 
в том случае, если [4]: 

1. Арт-объект украшает интерьер, под-
ходя по стилю и цвету (2%-ное увеличение) 
[9]: 
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2. Арт-объект соответствует тематике 
магазина (книжный или магазин канцто-
варов – остроумный плакат по актуальной 
теме образования) (2,7%-ное увеличение) 
[8]: 
 
 

     
 
 

3. Арт-объект делает магазин более 

светлым, позитивным (2,4%-ное увеличе-

ние) [13]: 

 

 

    
 
 

4. Арт-объект отсылает к известному 

произведению из истории искусств («Вит-

рувианский человек» Леонардо да Винчи – 

2,8%-ное увеличение; «Крик» Мунк –  

1,7%-ное увеличение) [15]: 

 

 

      
 

5. Арт-объект подходит по цвету и сти-

лю интерьеру магазина, узнается попу-

лярная личность (8,5%-ное увеличение) [5]: 
 

    
 

6. Арт-объект воздействует ненавязчи-

во, ясно выражена мысль (2%-ное увеличе-

ние) [6]: 
 

     
 

7. Арт-объект становится доминантой 

интерьера (1,7%-ное увеличение) [1]: 

 

   
 

8. Арт-объект через подсознание воз-

вращает в детство (использовано название 

известного детского стихотворения «Мой-

додыр») (1,7%-ное увеличение) [7]: 
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9. Арт-объект создает «звонкое» пятно в 

магазине творческой направленности 

(0,7%-ное увеличение) [14]: 

 

     
 

10.  Арт-объект полностью соответствует 
тематике магазина (в аптеке плакат, в ху-
дожественной форме «говорящий» о необ-
ходимости использовать средства защиты) 
(5,8%-ное увеличение) [2]: 
 

     
 

Желание покупать всегда в данной тор-
говой точке снижается арт-объектом, если 
он: 

‒ заменяется на новый, но менее худо-
жественный по качеству; 

‒ совсем из другой области, не соответ-
ствует тематике магазина; 

‒ находится в маленьком и очень тес-
ном магазине, где не хочется задерживать-
ся, и его невозможно воспринять; 

‒ совсем не подходит («выпадает») по 
цвету; 

‒  вызывает неприятную ассоциацию с 
болезнью; 

‒ отвлекает от специализации магази-
на. 

Желание покупать всегда в данной тор-
говой точке не меняется от наличия там 
арт-объекта, если он размещен в магазине 
с большими пространствами, где глаз по-
требителя не фокусируется на нем. 

Желание использовать средства инди-
видуальной защиты в случае наличия в 
торговой точке арт-объекта на актуальную 
тему (пандемия коронавируса) присут-
ствует всегда и варьируется от 7,5 до 20,4%. 
Это не зависит от тематики и специализа-
ции магазина, стилевого и цветового соот-
ветствия. Однако именно художественная 
форма воздействует на потребителей и 
напоминает о необходимости самосохра-
нения и ответственности перед другими. 

 
Заключение 

На вопрос исследования, способствует 
ли эстетическая составляющая повыше-
нию имиджа магазина в глазах потребите-
лей, можно ответить утвердительно: эсте-
тическая составляющая повышает имидж 
магазина, но в том случае, если арт-объект:  

‒ подходит частично или полностью 
тематике магазина; 

‒ эстетически украшает интерьер мага-
зина; 

‒ включает узнаваемую легендарную 
личность; 

‒ включает известное произведение 
искусства; 

‒ воздействует ненавязчиво; 
‒ делает интерьер более светлым; 
‒ возвращает в детство; 
‒ создает цветовую и смысловую доми-

нанту в магазине [7]. 
Ответ на вопрос, будет ли способство-

вать наличие чувственной составляющей в 
торговом зале магазина увеличению про-
даж товаров и услуг, взаимосвязан с пер-
вым. Нельзя пока утвердительно сказать, 
будет ли арт-объект способствовать увели-
чению продаж, даже если потребители это 
утверждают, но количество посещений 
увеличится однозначно при соблюдении 
определенных условий. Потребители бу-
дут дольше задерживаться в торговом зале. 
Интересная, точно найденная графика 
цепляет взгляд, располагает к раздумью и 
лояльности к магазину и торговой точке. 

Ответ на вопрос, повысит ли информа-
ция в художественной форме (арт-объект) 
о необходимости применения средств ин-
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дивидуальной защиты в условиях панде-
мии сознательность потребителей, более 
ясный и однозначный. Да, повысит (от 7,5 
до 20,4%). Несомненно, эмоциональное 
впечатление может повысить настроение, 
изменить планы, заставить задуматься и в 
конечном итоге подчиниться общему тре-
бованию – применению средств индиви-
дуальной защиты в общественных местах. 

Ответ на вопрос, в магазинах какого 
размера и какой направленности воздей-
ствие чувственной составляющей более 
эффективно, также вполне разъяснен ис-
следованием. Арт-объект должен соответ-
ствовать тематике магазина. Магазин не 
должен быть слишком большим. Если арт-
объект – это плакат (должно быть соответ-
ствие размера магазина и арт-объекта), он 
не должен быть слишком громоздким, 

иначе его невозможно воспринять. Из та-
кого магазина хочется скорее уйти. 

По результатам данного исследования 
можно сделать вывод, что на первый план 
выдвигается категория эстетической цен-
ности графики, которая должна быть увя-
зана со специализацией торгового пред-
приятия, его исторической значимостью и 
другими факторами [12]. 

Это необходимо учесть в повторном ис-
следовании и таким образом доказать, что 
не просто наличие плаката и эстетических 
ценностей является мотивирующей плат-
формой для повторных посещений и, сле-
довательно, конкурентным преимуще-
ством. Необходимо сделать акцент на эсте-
тических ценностях, подчеркивать важ-
ность удовлетворения эстетических по-
требностей наряду с материальными и со-
циальными. 
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