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Аннотация. Задача изучения влияния винтажных персонажей на привлекатель-

ность рекламы продиктована, с одной стороны, преемственностью ценностей 

разных поколений, с другой стороны – отличиями в восприятии привлекатель-

ности винтажных персонажей. Актуальность темы исследования обусловлена 

необходимостью изучения влияния винтажных персонажей на различные поко-

ления, поскольку от этого напрямую зависит их сохранение в памяти предыду-

щего поколения и возникновение интереса у современного поколения. Исследо-

вание произведено методом вторичного социологического анализа, а также ана-

лиза научных источников и статистических данных с их последующей интер-

претацией. На основе представленных изображений и статистических данных 

сделаны выводы о том, что влияние винтажных персонажей зависит от возраста 

целевой аудитории винтажной рекламы. Отмечается высокая заинтересован-

ность винтажными персонажами среди «поколения Х». Сформированы основ-

ные предложения по усилению привлекательности винтажной рекламы для мо-

лодежи посредством демонстрирования винтажными персонажами современ-

ных товаров или услуг. 
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Abstract. The task of studying the influence of vintage characters on the attractiveness 

of advertising is dictated, on the one hand, by the continuity of the values of different 

generations, and, on the other hand, by differences in their perception of the attractive-

ness of vintage characters. The pertinence of the research topic stems from the need to 
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study the influence of vintage characters on different generations, since their preser-

vation in the memory of the previous generation and the emergence of interest in the 

modern generation directly depend on the influence of vintage characters. The research 

was carried out by the method of secondary sociological analysis, as well as the anal-

ysis of scientific sources and statistical data with their subsequent interpretation. Based 

on the presented images and statistical data, it was concluded that the influence of 

vintage characters depends on the age of the target audience of vintage advertising. 

There is a high interest in vintage characters among generation X. The main proposals 

are formed to increase the attractiveness of vintage advertising among young people 

by demonstrating modern goods or services by vintage characters. 

Keywords: vintage characters; advertising; advertising consumers; age categories, 

vintage 
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Введение 

Актуальность темы исследования 

обусловлена в первую очередь необходимо-

стью изучения влияния винтажных персона-

жей на привлекательность современной ре-

кламы. Но, с другой стороны, их влияние го-

раздо глубже, чем может показаться на пер-

вый взгляд: помимо интереса к винтажу, 

обеспечивающего эффективность рекламы, 

винтажная привлекательность транслирует 

ценности предыдущих поколений и сохра-

няет их в культуре новых поколений. От 

присутствия винтажных персонажей в со-

временной рекламе зависит не столько воз-

никновение интереса к продукту у совре-

менного поколения Z, сколько формирова-

ние преемственности вкуса и выдержанного 

стиля от поколения Х. Очень важно не 

только не упустить данный интерес у поко-

ления Z, но и способствовать его дальней-

шей передаче из поколения в поколение.  

Целью исследования, описанного в 

статье, стало выявление влияния, которое 

могут оказывать винтажные персонажи на 

привлекательность рекламы. 

Современная реклама – это сложный 

процесс, доведенный до совершенства. В 

нее вовлечено множество людей, начиная 

от психологов, заканчивая профессиональ-

ными дизайнерами и маркетологами, рабо-

тающими на целевую аудиторию. Помимо 

ориентирования на определенную аудито-

рию, «реклама также оказывает и культур-

ное и социальное воздействие на потреби-

теля и на общество» (Слепцова, 2015: 278). 
Мир рекламы, безусловно, прошел 

долгий путь за последнее столетие, и начи-
нался этот путь с открытых сексистских об-
ращений, которые заказывали бренды и 
корпорации. Они основывались на культур-
ных стереотипах, существовавших в то 
время. Нынешний рынок рекламы молние-
носно подстраивается под аудиторию и ее 
поведение, для того чтобы привлечь как 
можно больше внимания. Однако многие 
люди совсем не знают или же начали забы-
вать, с чего все начиналось. Нынешний ры-
нок рекламы перестал опираться на вин-
тажный стиль или же делает это очень 
редко, поскольку многим рекламодателям 
кажется, что аудитория не воспримет это 
направление. Но несмотря на сомнения, не 
стоит забывать о данном феномене в ре-
кламе и о всех его составляющих. 

Основная часть 

Само слово «винтаж» (Vintage) – 
«профессиональный термин французских 
виноделов, им обозначают вино многолет-
ней выдержки, а также вино урожая опреде-
ленного года. Невинтажным является вино, 
смешанное из урожаев разных лет» (Робин-
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сон, 2017: 151). Такое определение подхо-
дит и для характеристики вещей и аксессу-
аров, создающих винтажный стиль – прове-
ренных временем, имеющих свою историю, 
свое время популярности, и вещей, которые 
приобрели вид благородной состаренности. 

Винтажная реклама – та рекламная 
продукция прошлого, которая наиболее 
ярко выражает тенденции стиля своего вре-
мени. Смотря на рекламные вывески, бук-
леты и фотографии того времени, можно с 
легкостью найти старомодные мотивы и 
предметы, которые были неотъемлемой ча-
стью жизни в прошлом. Все эти элементы 
создают ностальгическую атмосферу, про-
буждают чувства и воспоминания. Однако 
в современном мире это влияние немного 
изменилось. Многие люди не понимают, 
что «винтаж никогда не перестанет быть ак-
туальным. Винтаж – это ЯКОБЫ СТА-
РИНА, это то прошлое, на “лбу” которого 
написано “ЯКОБЫ”. Винтажное прошлое и 
выкроенный по его лекалам винтажный 
предмет – это та симуляция, когда симули-
руется само прошлое» (Соколов, 2016: 67). 

Далеким прообразом современной пе-
чатной рекламы выступали «наскальные 
надписи, древние варианты “граффити”, 
папирусы и берестяные грамоты, подчас со-
держащие элементы коммерческой и поли-
тической рекламной информации» (Фро-
лова, 2018: 201). Подобные элементы вряд 
ли вызовут ностальгию, поскольку это 
слишком старинные формы рекламы. 

Однако, с каждой вехой развития че-
ловечества, в рекламе появлялось нечто но-
вое. Это могли быть некие товары или 
услуги, по которым можно судить об обста-
новке их времен. Как жилось нашим пред-
шественницам в середине ХХ века, легко 
понять по вырезкам из американских газет 
(рис. 1), в которых есть все, что душе 
угодно: прибор для измерения красоты, со-
здания ямочек, похудения, корсеты, вол-
шебные панталоны и многое другое.  Кому 
не нравились модные панталончики с завы-
шенной талией или универсальный корсет, 
могли сделать выбор в пользу такого вот ве-
селого костюмчика из фольги (рис. 2). 

Рис. 1.  bp из американской газеты1 

Fig. 1. Clipping from an American newspaper 

1 Винтажная реклама, от которой может закру-

житься голова [Электронный ресурс]. URL: 

https://tanjand.livejournal.com/1557883.html (дата об-

ращения: 08.10.2021). 

Рис. 2. Костюм для сауны2 

Fig. 2. Sauna suit 
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В середине ХХ века рекламировалось 

все что угодно. И совсем не важно, что это 

за товары или услуги. Гораздо важнее то, 

как их подают и какие эмоции они вызы-

вают у потребителей. У кого-то подобные 

изображения вызывают смех, у кого-то но-

стальгию. Но результат здесь один – при-

влечение внимания. 

Реклама меняется и развивается вме-

сте с обществом. То, что было актуально в 

рекламе много лет назад, сейчас может вос-

приниматься совершенно по-другому в 

силу значительного смещения акцентов и 

изменения ценностей новых поколений. 

Винтажная реклама сейчас воспринимается 

как нечто инородное. Она может шокиро-

вать современного потребителя – по-

скольку была, по меркам нашего времени, 

расистской, сексистской и просто опасной 

для здоровья. 

Так, например, в 1924 году космети-

ческий бренд Palmolive запустил рекламу 

туалетного мыла (рис. 3), в которой уверял, 

что для женщины внешний вид важнее ин-

теллекта. «Большинство мужчин спраши-

вают: “Она красива?”, а не “Она умна?”» – 

гласило сообщение на постере. 

Рис. 3. Реклама мыла Palmolive3 

Fig. 3. “Palmolive” soap advertisement

Современные потребители подобной 

рекламы могли бы поспорить насчет внеш-

него вида и интеллекта. Всегда найдутся те, 

кому важнее красота, и те, кто больше вни-

мания обращают на ум. Поэтому, взглянув 

на данный плакат, мнения могут разде-

литься на два лагеря. 

В качестве примера расистской ре-

кламы можно взять пищевой бренд Jell-O. 

В 1920-х годах эта компания поместила на 

рекламный принт маленького чернокожего 

мальчика, который прислуживает богатой 

женщине (рис. 4). Сегодня подобное в ре-

кламной кампании недопустимо. 

ресурс]. URL: 2 Взгляд в прошлое: шокирующая винтажная реклама [Электронный 

https://www.sostav.ru/publication/vintazhnaya-reklama-21921.html (дата обращения: 10.10.2021). 
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Рис. 4. Реклама пищевого бренда Jell-O4 

Fig. 4. Advertising of the food brand “Jell-O” 

Подобная реклама не привлекла бы ни 

одного современного потребителя, по-

скольку в настоящее время подобные ситу-

ации воспринимаются как дискриминация 

и принижение людей, относящихся к раз-

личным расам. Поэтому многие рекламные 

кампании, наоборот, стараются избавляться 

от расизма и привлекать как можно больше 

различных людей к участию в рекламе, со-

здавая определенные коллаборации. Это 

свидетельствует о том, что проблема ра-

сизма вполне решаема в современном мире, 

особенно в контексте винтажной рекламы. 

Еще одной категорией для рассмотре-

ния является винтажная реклама, опасная 

для здоровья. В качестве одного из приме-

ров можно взять всем известный газирован-

ный напиток 7UP. С 1950-х годов 7UP счи-

тался «напитком для всей семьи». Самое 

худшее в его рекламной кампании – корм-

ление 7UP младенца (рис. 5), а также пред-

ложение «смешать суперсладкий цитрусо-

вый напиток с молоком». 

3 Взгляд  в  прошлое:  шокирующая  винтажная  ре-
клама [Электронный ресурс]. URL:https://

www.sostav.ru/publication/vintazhnaya-

reklama-21921.html (дата обращения: 10.10.2021). 

Рис. 5. Реклама газированного  

напитка 7UP5 

Fig. 5. “7UP” carbonated drink advertisement 

В современном мире такая реклама 

может вызвать множество негативных ком-

ментариев, особенно от молодых родителей. 

Ведь если следовать этой рекламе и действи-

тельно дать младенцу подобный напиток, то 

это может обернуться печальными послед-

ствиями. Таким образом, хотя производители 

не всегда благоразумно подходили к созда-

нию подобной рекламы, само ее появление в 

то время свидетельствует о достаточной ло-

яльности к ней не только потребителей, но и 

закона как такового, что обусловлено дефор-

мацией культуры питания (Стоянов, Уры-

вина, 2021: 94). 

Но все же напиток 7UP не так опасен 

для здоровья, как кокаин или героин, кото-

рые в открытую рекламировались в начале 

прошлого века. Так, например, в одном из 

рекламных плакатов утверждается, что ко-

каин является средством для снятия зубной 

боли и используется в виде зубных капель 

(рис. 6). 

4 Old school ads that won`t fly in 2019 [Электронный 
ресурс]. URL: https://avalaunchmedia.com/old-school-

ads-that-wouldnt-fly-in-2019/ (дата обращения: 

15.10.2021). 

https://awkwardfamilyphotos.com/2015/06/08/inappropriate-vintage-ads-for-products-children/
https://awkwardfamilyphotos.com/2015/06/08/inappropriate-vintage-ads-for-products-children/
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Рис. 6. Зубные капли6 

Fig. 6. Tooth drops 

Не трудно догадаться, что подобные 

капли использовались в качестве анестезии, 

однако современное поколение осознанно 

бы отказалось от подобных препаратов. 

Аналогичная ситуация и с другими веще-

ствами, представленными на картинке 

(рис. 7). 

Рис. 7. Реклама аспирина и героина от Bayer в США7 

Fig. 7. Advertising of aspirin and heroin from Bayer in the USA 

Подобное лекарственное средство ис-

пользовалось для лечения кашля у детей и 

взрослых8. Любому современному чело-

веку известны свойства этих препаратов и 

то, как их допускали в продажу, до сих пор 

остается загадкой. 

И наконец, категории, на которые 

имеет смысл подразделять винтажную ре-

кламу – это зарубежная и советская. «Акту-

ализация советской темы сегодня может 

рассматриваться в контексте процесса по-

иска национальной идентичности, что 

особо важно в условиях кризиса толерант-

ности, размытости и неопределенности гео-

политики» (Яковлева, 2017: 156). Если бы в 

нынешнем обществе транслировалась луч-

шая реклама советских времен, то, вероят-

нее всего, молодежь знала бы о том, чем пи-

тались их родители и был ли фастфуд в 

СССР (рис. 8), чем увлекались и как жили 

предыдущие поколения (рис. 9, 10). 

5 7 of the Most Outrageous Medical Treatments in History [Электронный ресурс]. URL: 

https://www.history.com/news/7-of-the-most-outrageous-medical-treatments-in-history (дата обращения: 15.10.2021). 
6 Там же. 
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Рис. 8. Продукты питания в СССР9 

Fig. 8. Food products in the USSR 

Рис. 9. Одежда советской эпохи10 

Fig. 9. Soviet-era clothing 

[Электронный ресурс]. URL: 7 Реклама в СССР – смеяться или все же плакать? 

https://ochendaje.livejournal.com/794418.html (дата обращения: 15.10.2021). 
8 Там же. 
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Рис. 10. Шоколадные наборы11 

Fig. 10. Chocolate sets 

Кондитерская фабрика с вековой ис-

торией «Красный Октябрь» также стара-

ется сохранить винтажный стиль в своих 

изделиях, подчеркивая качество продукции 

и преемственность ценностей разных поко-

лений X и Z (рис. 10). 

Однако глядя на некоторые реклам-

ные плакаты, можно удивиться тому, что и 

в какой форме рекламировали в СССР, что 

сейчас является провокационным и даже 

недопустимым (рис. 11). 

В особенности это относится к ре-

кламе папирос (рис. 12 и 13). 

9 Современные конфеты «Москва. Счастливые моменты» [Электронный ресурс]. URL: 

https://www.alenka.ru/product/konfety_v_korobke_moskva_schastlivye_momenty_krasnyy_oktyabr_177_gr/ (дата об-

ращения 15.10.2021). Реклама времен СССР. Реклама в СССР – смеяться или все же плакать? [Электронный ре-

сурс]. URL: https://ochendaje.livejournal.com/794418.html (дата обращения: 15.10.2021). 
10 На рис. 11 представлена реклама В.В. Маяковского и А.М. Родченко, которые вместе создали более 300 работ, 
признанных классикой рекламы СССР. В 1925 году на Международной художественно-промышленной 

выставке в Париже этот цикл плакатов был удостоен серебряной медали. – Реклама в СССР – смеяться или все 

же плакать? [Электронный ресурс]. URL: https://ochendaje.livejournal.com/794418.html (дата обращения: 

15.10.2021). 

Рис. 11. «Лучших сосок не было и нет…»12 

Fig. 11. “There never has been 

a better pacifier …” 
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Рис. 12. Кури папиросы «Пачка» (Буланов М.)13 

Fig. 12. Smoke cigarettes “Pack” (Bulanov M.) 

Рис. 13. «Курящими решен вопрос: нет лучше этих папирос»14 

Fig. 13. “The issue has been resolved by smokers. There is nothing better than these cigarettes” 

Помимо рекламы сигарет в советские 

времена также можно было увидеть распро-

страненную рекламу алкогольных напит-

ков, причем высокоградусных. Современ-

ных потребителей бы подобный плакат не 

просто удивил, но и шокировал (рис. 14). 

11 Плакаты СССР (1917–1941) [Электронный ресурс]. URL: https://gallerix.ru/storeroom/1973977528/N/569941569/ 
(дата обращения: 14.10.2021). 
12 Там же. 
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Рис. 14. Горькие настойки (Побединский А.)15 

Fig. 14. Bitters (Pobedinsky A.) 

Что касается применения винтажной 

рекламы за рубежом, то в качестве примера 

можно взять исследование Международ-

ного исламского университета Малайзии, 

где подчеркивается, что воплощение в ме-

диа исламских винтажных персонажей спо-

собствует развитию убеждений и ценно-

стей у детей. В частности, это приумножает 

их знания об истории ислама и их любовь к 

пророкам и товарищам (Mubarak, 2020: 1).  

Таким образом, можно заметить, что 

и в советской, и в зарубежной рекламе ак-

цент делается на молодежь и детей. Но, не-

смотря на это, винтажная реклама в боль-

шей степени привлекает так называемое по-

коление Х. «Поколение X – это люди, ро-

дившиеся во второй половине двадцатого 

века. Символ Х означает неизвестность и 

поиск. В случае этого поколения – поиск 

смысла жизни» (Руденко, Давидян, Кузне-

цова, 2021: 526). К такому поколению отно-

сятся люди от 35 до 49 лет. Они наиболее 

восприимчивы к рекламе, но при этом це-

нят в ней простоту и понятность. 

13 Плакаты СССР (1917–1941) [Электронный ресурс]. URL: https://gallerix.ru/storeroom/1973977528/N/1470319983/ 

(дата обращения: 14.10.2021). 

«Это поколение отличает два главных 

фактора: потребность в комфорте и чувство 

ностальгии» (Руденко, Давидян, Кузнецова, 

2021: 527). Ностальгия, как правило, по со-

ветским временам и по тому, что уже редко 

встретишь в нынешнем обществе. Это чув-

ство в основном свойственно женщинам, 

поскольку мужчины не так восприимчивы 

к рекламе. Но для того, чтобы привлечь 

внимание всех представителей поколе-

ния Х, нужно обеспечить полную узнавае-

мость рекламы и доказать, что такой 

больше нет и не будет. Поколение Х при-

влечь легче всего винтажными персона-

жами в рекламе, поскольку эти люди имеют 

представление о советской рекламе. Со-

гласно исследованиям, около 80 % этого 

поколения привлекает подобный вид ре-

кламы. Это говорит о том, что реклама в их 

отношении действительно работает. 

Следующее поколение, внимание ко-

торого гораздо сложнее привлечь, – поко-

ление Y. К нему относятся люди в возрасте 

от 21 года до 34 лет. Они хорошо образо-
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ваны, либеральны, постоянно стремятся ис-

пользовать новые медиа. «Если Y выразил 

лояльность к какому-то бренду, то этой 

марке придется хорошенько поработать, 

чтобы удержать его в своих сетях. Бренд 

должен предложить что-то невероятное. 

Создать историю, легенду» (Руденко, Дави-

дян, Кузнецова, 2021: 528). Это переходное 

поколение, которое, с одной стороны, 

имеет понятие о винтажной советской ре-

кламе, но, с другой стороны, стремится по-

знать то, что они еще не встречали, и по-

этому винтаж их вряд ли сможет удивить. 

Приблизительно 50 % людей из данного по-

коления смогут заинтересоваться винтаж-

ной рекламой, но все равно будут довольно 

требовательны к рекламным персонажам. 

И наконец, самое современное – поко-

ление Z. Их способно «зацепить краткое и 

информативное объявление: минимум тек-

ста и максимум визуализации. Картинка 

или видео должны быть яркими и запоми-

нающимися, поскольку эти люди предпочи-

тают смотреть, а не читать». Это «под-

ростки и молодежь до 20 лет, которые ро-

дились в эпоху цифровых технологий. Они 

постоянно сидят в социальных сетях, не 

представляют жизни без интернета, дове-

ряют брендам и кумирам» (Руденко, Дави-

дян, Кузнецова, 2021: 529). 

Несмотря на это, согласно исследова-

ниям, винтажная реклама смогла бы при-

влечь лишь 40 % от всего поколения Z. Но 

если бы этот тип рекламы преподносился 

каким-либо блогером, то процентное коли-

чество заинтересованных потребителей 

увеличилось бы еще на 20 %. Это связано с 

тем, что люди, представляющее данное по-

коление, имеют собственных лидеров мне-

ния, которых они воспринимают с гораздо 

меньшим скепсисом, нежели представите-

лей других поколений (Стоянов, Ермола-

ева, 2021: 62). В качестве альтернативы для 

убеждения поколения Z можно использо-

вать мнения известных байеров винтажа, 

для которых винтаж – это возможность 

смотреть вперед через окно прошлого. 

Также, по мнению последних, винтажную 

рекламу отличает камерность и эксклюзив-

ность. Она всегда бросается в глаза и не 

остается незамеченной, и благодаря ее по-

сылу удается привлечь молодежную ауди-

торию. 

Таким образом, в результате рассмот-

рения особенностей трех поколений можно 

понять, что «винтажная реклама должна 

быть рассчитана на обеспеченную, высоко-

образованную аудиторию, поскольку в ней 

выражена философия предмета, включен-

ного в современность как симулякр арте-

факта прошлого» (Ежова, 2010: 227). 

Несмотря на то что винтаж является 

устаревшей формой рекламы, существует 

множество эффективных способов заинте-

ресовать аудиторию. К первому методу 

привлечения можно отнести использование 

винтажных персонажей, которые могут вы-

звать ностальгию у большинства потреби-

телей определенного возраста и благодаря 

этому повысить привлекательность вин-

тажной рекламы. Винтажные персонажи 

непосредственно связаны с рекламными. 

«Рекламный персонаж – это вымышленный 

герой, который тем или иным образом свя-

зан с рекламируемым предметом; который 

наделен положительными характеристи-

ками» (Шабанова, 2019: 3). 

Положительные характеристики от-

носятся и к винтажным персонажам в том 

числе. Ностальгия, например, также явля-

ется положительной характеристикой, а ее 

способны вызвать не только персонажи, но 

и звуки, запахи и вкусы. Подобно тому, как 

особый аромат духов может напоминать 

вам о человеке или как песня может немед-

ленно вернуть вас к определенному воспо-

минанию, винтажные элементы могут вы-

зывать такие же ностальгические чувства. 

Таким образом, ностальгия является неотъ-

емлемой частью винтажной рекламы. 

Помимо ностальгии винтажная ре-

клама привлекает своими крупными и запо-

минающимися заголовками. Одним из 

наиболее заметных компонентов винтаж-

ной рекламы стали крупные заголовки жир-

ным шрифтом, особенно в печатной ре-

кламе. Так, например, компания Timberland 
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использовала эту тактику в 2009 году, ре-

кламируя мощный слоган «Подкрепить 

слово действием»1. Этот слоган несет в себе 

глубокий классический смысл. В контексте 

рекламы одежды и обуви он означает, что и 

покупателю, и товаропроизводителю каж-

дое свое слово нужно переводить в дей-

ствие. Именно таким способом можно за-

мотивировать потребителей к покупке ка-

кого-либо товара. 

Еще одним необычным способом 

привлечения внимания в винтажной ре-

кламе являются длинные тексты. В то 

время как современная реклама, как пра-

вило, в значительной степени полагается на 

изображения, длинные блоки текста были 

основным свойством винтажной рекламы. 

Хотя использование более короткого текста 

кажется более правильной стратегией для 

быстрого привлечения внимания аудито-

рии, переход на более длинный текст ино-

гда может быть эффективным способом, о 

чем свидетельствует реклама Cadillac 

1915 года «Штраф за лидерство». Не-

смотря на то что компания ни разу не упо-

минает свои автомобили в более чем 

400 полнотекстовых рекламных объявле-

ниях, реклама успешно определила иден-

тичность бренда Cadillac, что дало ему пре-

имущество перед конкурентами производи-

телей автомобилей2. Это доказывает то, что 

в рекламной кампании необязательно ис-

пользовать только изображения. Винтаж-

ная реклама на реальных примерах развеи-

вает мифы о коротких текстах. 

Помимо длинного текста важной со-

ставляющей рекламной кампании является 

шрифт. В винтажной рекламе расписанные 

вручную плакаты и рекламные щиты кино-

театров имели толстые шрифты и изменчи-

вые штрихи, а эстетика была главным кри-

терием дизайна. Шрифт должен бросаться в 

глаза и не быть слишком тонким и малень-

ким. Так, например, разработчики рекламы 

«Аэрофлота» еще со времен СССР знали, 

как привлечь внимание потребителей, со-

здавая и сочетая гармоничные типы шриф-

тов (рис. 15). 

Рис. 15. Реклама авиакомпании «Аэрофлот» времен СССР16 

Fig. 15. Soviet-era Aeroflot advertisement 

14 Six Effective Elements of Vintage Advertising (That 
Still Wo rk) [Электронный ресурс]. URL: https://

www.invaluable.com/blog/elements-of-vintage-

advertising/ (дата обращения: 14.10.2021). 

15 Там же. 
16 AEROFLOT USSR [Электронный ресурс]. URL: 
https://papik.pro/plakat/31253-plakaty-sssr-ajeroflot- 
78-fo  to.html (д  ата обращения: 14.10.2021). 

https://www.entrepreneur.com/article/290586
https://www.entrepreneur.com/article/290586
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В современном мире размер шрифта 

зависит от размера печатной рекламы, но 

толщина также остается одним из главных 

критериев привлекательности. Это также 

можно наблюдать в новой рекламе уже 

рассматриваемого «Аэрофлота», где шрифт 

подчеркивает и демонстрирует «уют», по-

казанный в левой части картинки, причем 

соблюдая преемственность времен 

(рис. 16). 

Рис. 16. Современная реклама авиакомпании «Аэрофлот»17 

Fig. 16. Modern Aeroflot advertisement 

Хотя современные рекламные методы 

и охватывают широкий спектр стилей, но 

некоторые элементы рекламных кампаний 

десятилетней давности остаются актуаль-

ными и сегодня. Многие рекламодатели 

пытаются понять, почему элементы вин-

тажной рекламы не только нравятся кол-

лекционерам, но и используются предприя-

тиями для успешного продвижения своей 

продукции по сей день. Вероятнее всего, 

это связано с попытками восстановить про-

шлое и показать потребителям, как жили их 

предки. Само понятие «винтаж» вызывает 

неоднозначное мнение у потребителей. 

Кто-то считает его устаревшим и старомод-

ным, а кто-то, наоборот, с удовольствием 

бы взглянул на винтажную рекламу. Как 

правило, к людям, которые не восприни-

мают подобную рекламу, относится моло-

дежь. А к тем, кто в большей мере ею заин-

тересован, относится поколение, родивше-

еся еще в ХХ веке. Но так или иначе ре-

кламщики пытаются использовать все воз-

можные методы для привлечения внимания 

всех категорий населения. При этом никто 

не требует устанавливать особое отноше-

ние к винтажу. 

17 Pul Express RU [Электронный ресурс]. URL: https://pulexpress.de/ru/impressum/aeroflot_chair_ru/ (дата обраще-

ния: 14.10.2021). 

Винтаж – это способ самовыражения. 

В этом году актуально ретро, в следую-

щем – боевые искусства, а потом – нечто 

ультрасовременное. Тенденции всегда сме-

няют друг друга; то, что популярно сейчас, 

было популярно когда-то раньше. И наобо-

рот, то, что было популярно раньше, может 

вызвать интерес и в настоящее время. 

Исходя из приведенных примеров, 

можно убедиться в том, что в разные вре-

мена аудитория то теряла интерес к вин-

тажу, то вновь его обретала. Причем это за-

висело не только от слоев населения, но и 

от того, как преподносили подобную ре-

кламу. Как выяснилось, можно использо-

вать длинные тексты, крупные заголовки и 

многое другое. Но в особенности реклама 

будет выделяться при наличии винтажных 

персонажей. Они, как правило, вызывают 

ностальгию и ряд других положительных 

эмоций. 

Усиление винтажных тенденций свя-

зывает модные идеи и интерпретируется 

по-новому в различных отраслях. Среди 

винтажных компонентов – различные ти-

пичные национальные и классические 

стили из истории дизайнерского искусства. 

Винтаж уходит корнями в традиционную 

https://www.invaluable.com/advertising-paper-ephemera/cc-PCM15ZAEJA/
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культуру, является ссылкой на традицион-

ные элементы и демонстрирует расширение 

дизайнерских идей и исследование 

выражений дизайна18. 

Таким образом, под винтажом подра-

зумевают оригинальную, или аутентичную, 

вещь не моложе 20 лет, вышедшую в свое 

время небольшим, но очень популярным ти-

ражом, вещь, имеющую ярко выраженную 

стилистику определенного периода моды. 

Именно благодаря внедрению винтажного 

дизайна можно заинтересовать потенциаль-

ных потребителей и даже замотивировать на 

покупку нового товара. Этот метод обяза-

тельно будет находить отклик среди целевой 

аудитории, поскольку многим людям хо-

чется чего-то нового. Здесь также свою роль 

способны сыграть винтажные персонажи, 

которые на себе могут продемонстрировать 

ту или иную вещь. Причем они могут проре-

кламировать не только «старомодные» то-

вары, но и нечто новое; то, что обязательно 

вызовет интерес у молодежи. 

Целесообразно учитывать мнение об-

щества и внедрять винтажную рекламу с 

пересмотром всех ее недостатков и акцен-

том на тех аспектах, которые вызывают ин-

терес у потребителей.  

Заключение 

В ходе проведенного анализа винтаж-

ных персонажей удалось выяснить, что их 

влияние, в первую очередь, зависит от воз-

растной категории аудитории. Так, люди 

старшего поколения много раз с ней стал-

кивались и наиболее подвержены воздей-

ствию винтажной рекламы. Молодежь, 

наоборот, поверхностно знакома с подоб-

ным видом рекламы и нейтрально к ней от-

носится. Для привлечения молодежного 

внимания рекомендуется представлять вин-

тажных персонажей в рекламе современ-

ных товаров. Также винтажные персонажи 

должны иметь положительный образ, по-

скольку это сказывается на мнении соответ-

ствующей целевой аудитории. 

18On the Manifestation of Retro Design in Advertisement 
 [Электронный ресурс]. URL: 

Помимо возрастной категории потре-

бителей, влияние винтажных персонажей 

зависит от эстетической направленности 

рекламы и от того, как ее преподносят. При 

использовании различных элементов ди-

зайна прошлых веков привлекательность 

для потребителей также возрастает, так как 

дает возможность прочувствовать на себе 

историческую атмосферу тех времен. 

Однако винтажные персонажи не все-

гда вызывают положительные эмоции, как 

у современного поколения, так и у поколе-

ния Х. К примеру, если в рекламе персонаж 

демонстрирует то, что может навредить с 

современных позиций здоровью людей, то 

подобное вряд ли будет одобрено ими. Или 

же, если винтажного персонажа будут вся-

чески принижать (дискриминировать), это 

также может вызвать негативные отклики. 

Из всего вышесказанного следует то, 

что винтажные персонажи, как правило, по-

ложительно влияют на аудиторию, как в 

морально-педагогическом аспекте ре-

кламы, так и в смысле ее эффективности. 

Однако многое зависит от возрастной кате-

гории граждан и от образа как рекламы в 

целом, так и отдельных ее персонажей. 
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