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АРТ-ПРЕЗЕНТАЦІЯ В СУЧАСНІЙ КУЛЬТУРІ ЯК ДИЗАЙН-ПРОЕКТ

Актуальність проблеми. Дизайн-менеджмент як проектно-комунікативна технологія знаходиться в ста-
дії становлення. Зараз не існує розгорнутої системної інтерпретації і розгорнутої презентації цієї технології. 
Кожен із дослідників і кожен із дизайнерів намагається утворити свій образ. Тому орієнтація на синтетичне і 
семантичне уявлення явища, орієнтована на сценічний простір визначення дизайну, культурного простору дизай-
ну і дизайн-менеджменту, характеризує різні підходи до менеджменту, які визначаються в контексті менедж-
менту культури і мистецтва, де формуються синтетичні конфігурації дизайн-менеджменту, менеджменту 
організації, менеджменту в мистецтві та ін. Метою статті є визначення феномену дизайн-менеджменту 
як полісистемного виміру розвитку сучасних дизайнерських технологій. Методологія дослідження визначаєть-
ся компаративним (порівняльним) та полісистемним підходами, що дає можливість порівняльного аналізу фено-
мену опосередкування інформаційних повідомлень в дизайні як синтетичної цілісності. Культурно-регенератив-
ний та дескриптивний методи допомагають визначити образні трансформації інформації в дизайні. Наукова 
новизна статті. Дизайн-менеджмент як сучасна технологія проектної діяльності – це полісистемний аналіз 
арт-продукту, орієнтований на міфотворчість, тобто на досистемний і надсистемний аспекти дизайну, полі-
системні проектні ініціативи дизайнерської діяльності, які в системі менеджменту набувають ознак креатив-
них технологій управління проектами. Тобто, менеджер-дизайнер займає по черзі роль режисера, антрепренера, 
продюсера, актора, актанта, в широкому сенсі медіатора, медіапосередника, який виконує роль опосередкуючо-
го а́ктора управління проектами, де власне управління стає не моністичним завданим процесом регуляції, а спо-
нукою до генерації креативного потенціалу, закладеного в складових проекту. Висновки. Формування дизайн-
менеджменту є одним із симптомів глобалізації, яка відображується в дизайні як підвищена реструктиризація 
технологій проектування.
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ART PRESENTATION IN MODERN CULTURE HOW DESIGN PROJECT

The urgency of the problem. Design management as a design and communication technology is in the stage of 
formation. Currently, there is no comprehensive system interpretation and comprehensive presentation of this technology. 
Each of the researchers and each of the designers tries to create his own image. Therefore, the orientation to the synthetic 
and semantic representation of the phenomenon, oriented to the stage space of the definition of design, the cultural space 
of design and design management, characterizes different approaches to management, which are defined in the context of 
the management of culture and art, where synthetic configurations of design management, management of the organization 
are formed, management in art, etc. The purpose of the article is to define the phenomenon of design management as a 
polysystem dimension of the development of modern design technologies. The research methodology is determined by 
comparative (comparative) and polysystemic approaches, which enables a comparative analysis of the phenomenon of 
mediating informational messages in design as a synthetic integrity. Cultural-regenerative and descriptive methods help 
to determine figurative transformations of information in design. Scientific novelty of the article. Design management as a 
modern technology of project activity is a polysystemic analysis of an art product, focused on myth-making, that is, on pre-
systemic and supra-systemic aspects of design, polysystemic project initiatives of design activity, which in the management 
system take on the characteristics of creative project management technologies. That is, the manager-designer alternately 
takes the role of a director, entrepreneur, producer, actor, actant, in a broad sense, a mediator, a media intermediary 
who performs the role of a mediating actor of project management, where management itself becomes not a monistic 
imposed process of regulation, but an incentive to generate creative potential, embedded in the components of the project. 
Conclusions. The formation of design management is one of the symptoms of globalization, which is reflected in design as 
an increased restructuring of design technologies.

Key words: design management, art presentation of information, pattern, image.



125ISSN 2308-4855 (Print), ISSN 2308-4863 (Online)

Єнчев М. Арт-презентація в сучасній культурі як дизайн-проект

Постановка проблеми. Поняття «дизайн» і 
досі є дискусійним. Ми маємо декілька номіна-
цій і визначень дизайну. Американська школа 
дизайну визначає його надзвичайно широко, 
починаючи від дизайну соціальних систем, і 
закінчуючи речовинним опосередкуванням будь-
якої діяльності. На відміну від американського 
типу осмислення дизайну як надзвичайно широ-
кої сфери конструктивно-будівної діяльності, 
французька школа, навпаки, вважає, що дизайн 
виникає лише з виникненням машинного вироб-
ництва. Сучасні українські дослідники пишуть 
про культурологічну модель дизайну, де фактично 
дизайн-менеджмент відображує одну із систем-
них складових дизайнерської діяльності. 

Менеджмент входить в системне ціле дизайну, 
але реконструюється як системна цілісність 
дизайн-менеджменту, коли набуває свого осо-
бливого диференційованого визначення в рам-
ках управління проектами в контексті дизайнер-
ських технологій. В Оксфордському словнику 
англійської мови категорія «менеджмент» визна-
чається, як спосіб звернення до людей, як влада 
і мистецтво управління, як особливого роду 
вміння і своєрідні навички керувати, зрештою, 
як орган управління і адміністративна одиниця 
(Oxford English Dictionary (n.d.) Scenography, 
n. OED Online, 2016). Такий підхід є універ-
сальним, широким, і звичайно, потребує певної 
диференціації. Мистецтво управління, а також 
визначення засобів, методів, принципів цього 
управління, свідчить про те, що це мистецтво 
корелює з науковим підходом, тому менеджмент 
є в певній мірі єдність науки і мистецтва. 

Мода, реклама, дизайн імпліцитно несуть 
в  собі дизайн-менеджмент як технологію, яка 
може працювати або не працювати в контексті 
культурних практик. Але саме ці практики і фор-
мують дизайн-менеджмент як певну проектну 
стратегію практики керування проектами. 

Власне, концепт арт-презентації описує всі мож-
ливі конфігурації імагінації як презентації худож-
нього образу в сучасній культурі. Це може бути 
інституалізована сцена, починаючи з театральних, 
естрадних, шоу-бізнесових програм, сцена фес-
тивалів, сцена вулиці, а може бути сцена в широ-
кому розумінні, як простір взаємодії і комунікації. 

Отже, арт-презентація – це весь контекст імагі-
нації культурного простору, задіяний, як образний 
ряд предметних, візуальних, вербальних, кінетич-
них, синестезійних та інших конфігурацій рецеп-
ції або перцепції середовища, в якому відбувається 
подія. Тобто, арт-презентація – це подія образного 
типу, яка має свою типологію, свої виміри, харак-

теризує сутність реальності, яка презентує кому-
нікативний, видовищно-інформаційний, зокрема 
рекламний аспекти. 

Чому спочатку йде комунікативний, потім видо-
вищно-інформаційний, а потім рекламний, тоді як 
в житті ми бачимо інвертований ряд цієї послідов-
ності: реклама передує, вона є двигун всіх презен-
тацій; видовище захоплює і втягує в свій простір; 
а комунікація здійснюється імпліцитно, як спілку-
вання, перцепція, як широкий простір образного 
відтворення реакції реципієнта в просторі шоу? 
Шоу як видовище в широкому сенсі, шоу як роз-
вага, як рекреація, шоу як спосіб буття – це і є 
той стиль, який дає можливість арт-презентації 
бути насиченою, інформативною, рекламною, а 
також сповненою дизайнерськими технологіями, 
зокрема орієнтованою на дизайн-менеджмент, 
який є медіальним опосередкуючим елементом 
будь-якого образного ряду в будь-якій презентації. 

Огляд останніх публікацій. Феномен комуні-
кативного середовища в ссеміотичному та прак-
сиологічному вимірі досліджувався в роботах 
Д. Ділі, Ю. Габермаса, Г.Вишеславського, про-
блеми менеджменту в мистецтві і дизайні визна-
чалися в дослідженнях І. Безгіна, В. Ковтуненко, 
О. Семашка, К. Юдової-Романової, Ю. Легень-
кого, О. Шандренко та ін. Типологічні критерії та 
науково-методична розробка дають можливість 
побачити менеджмент в рамках управління мис-
тецькими технологіями. Такий підхід свідчить 
про те, що менеджмент, який функціонує в різних 
системах знань, видах мистецтва, зокрема потре-
бує специфікації і верифікації як управлінської 
діяльності в контексті дизайнерської творчості. 

Мета статті – визначити феномен дизайн-
менеджменту як полісистемного виміру розвитку 
сучасних дизайнерських технологій.

Виклад основного матеріалу. Арт-презентації 
комунікативного простору, пов’язаного з образ-
ним відтворенням середовища дизайнерськими 
засобами, презентують певні проектні принципи 
формування арт-об’єкта. Це принцип ситуаціо-
нізму, обумовлений визначенням комунікативної 
та естетичної ситуації формування відповідних 
дизайн-технологій та принцип інструменталізму, 
обумовлений соціопрагматикою комунікативного 
середовища. 

Отже, такий підхід можна пов’язати з соці-
альним конструюванням, з прагматикою семіо-
тичного типу; так чи інакше, він орієнтований 
на на дизайнерську практику як на певний комп-
лекс дій і подій, що в контексті цієї неопрагма-
тики утворюють своєрідну систему спонук, або 
перформативність арт-презентації. Такий підхід 
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є активно-дієвим, орієнтованим на відгук реци-
пієнта, важливий з точки зору комунікації в арт-
конструкціях, арт-системах і арт-середовищі, яке 
несе в собі образні презентації. 

Головним концептом стає знаковий продукт, 
орієнтований на комунікативність, концептуаль-
ність і контекстуальність, а сама знаковість роз-
глядається, як певна концептуальність, помножена 
на контекстуальність. Фактично, це чисто струк-
туралістський підхід, який в системі лінгвістики, 
в наративі, який описує соціальну дію, зокрема 
дизайнерські практики, дає можливість визна-
чити соціопрагматику як дію знаків, або як семіоз. 

Такий глобалістський підхід структурований 
в концепції Ролана Барта, в його дослідженні 
міфології, роботі, присвяченій знаковим коно-
таціям, зокрема в дослідженні «Система моди» 
і інших, а також в контексті риторичних транс-
формацій образу. Все ці дискурси опрацьовані 
в французькому структуралізмі і у французькій 
школі дизайну, проектній сегментації соціальної 
дії, яка орієнтована на знаковий контекст. Отже, 
дизайн-менеджмент, дизайн-процес, дизайн-про-
ектування, сам по собі «концепт» (міфогенний 
пристрій знакової системи), який у Ролана Барта 
визначається, як принцип конструювання, прин-
цип створення нової реальності в його системі 
міфології, має бути системотворчим. І всі нама-
гання його описати і пов’язуються з тим, що образ 
має бути раціоналізованим, а раціональні схеми 
дизайн-менеджменту мають бути образними. 

Отже, єдність образу, патерну зображеної 
конструкції, генералізованого образу, гештальту, 
предмету, а також знаково визначеної структури 
цієї єдності характеризує семіоз, тобто знакову 
дію арт-презентації як своєрідний завершений 
семіотичний контекст. В дизайні власне семіотич-
ний вимір стає тим опосередкуючим медіальним 
інтерпретативним механізмом, який допомагає 
поєднати наративні аспекти, тобто, дискурсивні, 
вербальні, предметні і образні реалії. 

Ролан Барт в його книзі «Система моди» визна-
чає вестіментарний код (код одягу) як єдність 
предметного, зображувального і вербального кон-
текстів презентації інформації. Для нас семіотич-
ний простір є важливим тому, що семіоз як дія 
знаків є системою спонук, де концепт, за Роланом 
Бартом, і є семіотичним регулятивом, який пер-
винну моделюючу систему, тобто, натуральний 
міф, систему традицій, переводить на рівень вто-
ринної моделюючої системи. Так, знак первинної 
системи як єдність означуваного і означального 
стає означальним, тобто, виразником того міфот-
ворчого пристрою або концепту, який формується 

дизайнером, або міфологом, або ритором (ритори-
ком), хто працює з комунікативним середовищем. 
Назви можуть бути різними, але сутність та ж сама. 

Тобто, ми вбачаємо дизайн-менеджмент в кон-
тексті арт-презентації як семіотичну структуру, де 
має бути визначений домінантний код. Це може 
бути наратив, тобто слоган в рекламі; це може 
бути образна інсталяція, віртуальна, екранна; 
може бути предметна інсталяція, презентована 
в енвайронменті, перформансі і в інших формах 
постмодерних презентацій образних реалій.

Так, в системі моди риторична конструкція 
опрацьована в дослідженнях Ю. Легенького, 
який спирається на риторичні констеляції образу 
Ролана Барта. В контексті архітектури цей проект 
теж намічений, і архітектурне середовище теж 
опрацьовано, як своєрідна матриця риторичної 
трансформації образу (Легенький, 2000). В наше 
завдання не входить переказ і навіть короткий 
аналіз цих реконструкцій. Ми надамо лише поси-
лання на ці книги. Найголовніше – зазначити, що 
арт-презентація вже піддається аналізу, власне, 
в контексті семіотичних інтерпретативних форм 
аналітичної соціопрагматики, яка і дає можливість 
показати динаміку трансформації, зміни комуні-
кативного середовища як арт-дизайну, в контексті 
тої управлінської діяльності, яку ми визначили як 
дизайн-менеджмент. 

В контексті реклами риторичний підхід опра-
цьований в концепції комунікативного середовища 
авторів групи «Мю» (льєжська школа неорито-
рики), де були сформовані принцип трансформа-
тивної поетики повідомлення. У Ролана Барта це 
визначається таким чином: на основі нульового 
ступеню письма відбувається приріст естетичної 
якості тексту, який визначається як поетична функ-
ція. Термін «поетична функція» Бартом і авторами 
льєжської школи запозичений із семіотичних і 
лінгвістичних студій Романа Якобсона, ця модель 
дискурсу належить теорії празького гуртку. Важ-
ливо відмітити, що от такий тектонічний зсув 
від банальної інформації до поетичної задається 
суто автоматично, шляхом риторичних транс-
формацій. В цьому і полягає інструментарій заді-
яння дизайн-технологій в контексті формування 
комунікативного середовища як арт-презентації, 
тобто естетизація комунікативного середовища. 

Але не можна все звести до автоматизму, до 
риторичних опрацювань, і більше того, до рито-
рики образу. Система проектування у Ю. Легень-
кого більше орієнтована, власне, на опрацю-
вання базових моделей (патернів, гештальтів), 
які потім трансформуються і визначаються  
в різних аспектах: конструктивному, естетичному, 
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експресивному, жестуальному і інших (Легень-
кий, 2000). Отже, артизація і арт-презентація 
утворюють середовище арт-моделей, або тих 
архетипів і протоконструкцій, дизайнерських 
«коридорів комунікацій», які дають можли-
вість сформувати певну лінію арт-простору. Так, 
«богемний арт» так чи інакше орієнтується на 
старі обвітшалі предмети, на секонд-хенд, на 
поетику простоти японських речовинних комп-
лексів. Але глем-арт, гламур-арт, і весь простір 
«глянцевості», заснований на екстремальному 
вираженні надлишкової краси, потлачу, стає 
важливим інструментом сучасної кітч-культури. 

Потлач – це надлишкова витрата всіх енер-
гійних ресурсів арт-презентацій. Фактично, 
потлач стає головним експресивним механізмом 
в рекламі, коли той же Котлер, головний теоре-
тик рекламного менеджменту, свідчить, що із 
тої інформації, яка подається глядачу в рекламі, 
доходить лише половина, але яка половина, ми 
не знаємо, тому приходиться давати вдвічі більше 
інформації. Такий екстенсивний потік інформу-
вання створює те інформативно-образне поле, яке 
в комунікації арт-презентації є експресивним, над-
лишково-жестуальноим і семіотично насиченим, 
що в певній мірі потребує естетичної релаксації. 
Пошук альтернативних моделей, звичайно, потре-
бує своєрідного нон-дизайну, або нон-дизайн-
менеджменту, який іде всупереч екстремістським 
глобалізаційним інтенціям захоплення все нових 
і нових територій, все нових і нових споживачів. 

Утворення своєрідної конфліктології, або гар-
монізуючого конфлікту, різних образних реалій, 
або онтології імагінації образних презентацій, 
свідчить про те, що вступає в поле дії дизайн-нара-
тив, або наративний вербальний контекст дизайн-
менеджменту, який надає легенду, казку, спонукає 
до дива, чуда, і стає фактично рекламною інсталя-
цією того чи іншого продюсера, дизайнера, а́ктора, 
який здійснює модні речі, будь то одяг, інтер’єр, 
будь то все те, що пов’язане з предметним світом. 
Це може бути і сучасний режисер, і актор, і спі-
вак, який вже розкручений як топ-зірка, в шоу-
бізнесі. Але для того, щоб ця розкрутка відбулася, 
для того, щоб сформувався такий сучасний герой, 
який пройшов через всі випробування шоу «остан-
нього героя», став переможцем, потрібно зробити 
красиву обгортку, красиву міфотворчу етикетку, 
лейбл суто наративного, вербального зразка. І цю 
роль виконує та легенда, той міф, який сповіщає 
про нову зірку, про новий образ, про нове диво, 
яке стає епіцентром арт-презентації сценічного 
видовищного простору. Сцена розуміється тут 
в широкому комунікативному аспекті.

Отже, наративний, або дискурсивний, еле-
мент арт-презентації корелює з концептуальним і 
образним, або семіотичним, компонентами, вико-
нує от вербально-концептуальну функцію гармо-
нізації середовища, яке орієнтовано на контексту-
алізм, на створення легенди, на створення образу 
власне менеджера, дизайнера, режисера серед-
овища, який і стає носієм надцінностей образних 
ремінісценцій. Утворюється своєрідна історія, 
легенда, яка є цілком елементом дизайн-менедж-
менту, є продуктом дизайн-менеджменту. Так, 
відбувається певна інспірація, якщо не анімація – 
одушевління предмету чужорідним сенсом, який 
інспірує, нібито вдихає, в предмет душу. Душа 
арт-презентації живе окремо від предмету. 

Утворюється той образ, який свідчить про те, 
що формуються певні креативні дизайн-менеджер-
ські технології, які реалізуються контекстуально, 
як технології фреймінгу, або рефреймінгу. Фрей-
мінг – це система, орієнтована на повертання корис-
тувача до коду дизайну засобами тих контекстуаль-
них реалій, які утворюють образну презентацію.  
Рефреймінг покликаний передбачати, визначити 
всі можливі коди використання образу. Фактично, 
утворюється та технологія, яка в арт-дизайні, в арт-
презентуванні стає наративною, тобто, вербально 
сконцентрованою історією, або легендою, пред-
метно-образного візуального середовища. 

Ми бачимо, наскільки технологізується і 
наскільки універсалізується сам процес техноло-
гії здійснення арт-продукту. Арт-презентація – це 
єдність предметного, візуального і вербального 
кодів, а сам дизайн-менеджмент, управління проек-
тами, формується, як визначення домінанти і зна-
ходження гармонізуючої лінії. Частіше всього – це 
вербальна, або наративна, домінанта, яка дає мож-
ливість показати, наскільки продукт є неочікува-
ним, романтичним, відмінним від інших, створює 
абсолютно новітній образ життя людини, який 
цілком відрізняється від уніфікованих простих 
і затасканих моделей. Звичайно, що це легенди, 
звичайно, що це своєрідна апроксимація історії, 
але вона спрацьовує. Спрощена історія-легенда 
стає певним дизайн-кодом, певною рекламною 
інсталяцією, яка орієнтована на ретро, на гламур, 
на треш, і так чи інакше дає той вектор бажаних 
спонук, які корегують з очікуваннями споживача. 

Тобто, створюється своєрідний образ-навію-
вання, образ-інсталяція, образ-презентація, образ 
як дизайн-акція, яка створює концептуальний 
простір, якій відразу ж є синергетичним, семіо-
тичним і образно-історично-репрезентативним, 
а водночас несе в собі алюзії, постмодерні зсуви, 
трансформації, – все те, що можна зазначити, як 
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певну культурну анімацію, тобто, внесення душі 
в предметний, візуальний, вербальний потік асо-
ціацій, які формуються на основі дизайн-проекту. 

Найбільш важливі тут асоціації, які форму-
ються в рамках рекламних стратегій. Культурна 
анімація, як внесення душі в сценічний простір 
середовища, презентації арт-об’єктів, стає також 
рекламною акцією. Тобто, реклама розглядається 
як спонука, а також як певний спосіб презентації 
цінностей, презентує ідеальний продукт: ідею, 
образ, а частіше всього, ідеальну історію образу, 
яка є надуманою, легендарною і міфотворчою. 

Висновки. Арт-презентація в сучасній куль-
турі формується як широкий комунікативний про-
цес взаємодії мистецтва і культурних практик. 
Цей процес визначається по-різному: як артизація, 
арт-дизайн, арт-конструкції, інсталяції, імагінація 
тощо. Але арт-презентація – це найбільш узагаль-

нюючий концепт, який допомагає осмислити фак-
тор присутності мистецьких реалій в середовищі 
комунікацій, які не мають ознак явно визначених 
художніх образних презентацій. Це презента-
ція, яка здійснюється частіше всього засобами 
дизайну, а дизайн-менеджмент допомагає визна-
чити стильові системи, які розподіляються на 
гламур-культурний образ, треш-культурний 
образ, а також на концептуальні констеляції і на 
інші системи, які потребують гармонізації. Арт-
гармонізація призводить до міфотворчості, до 
сучасних реалій нової вестернизації, яка визнача-
ється як певна верифікація культурно-історичного 
простору персоніфікації інформації. Речі «ожива-
ють», в них вноситься словесний наратив, а нара-
тив примушує жити модні інсталяції, виставкові 
комплекси, а також їх дизайнерів на правах героїв 
сьогоднішньої культури. 
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