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Реклама, несомненно, относится к многогранным явлениям, которым дается множество определений, каждое из которых отражает лишь одну из его сторон. Согласно ФЗ «О рекламе», реклама - это  «информация, распространенная любым способом, в любой форме и с использованием любых средств, адресованная неопределенному кругу лиц и направленная на привлечение внимания к объекту рекламирования, формирование или поддержание интереса к нему и его продвижение на рынке».[8] В маркетинге же реклама есть «оплаченное неоднократное безличностное сообщение о товаре, услуге или компании в средствах массовой информации, исходящее от коммерческого источника»[4], классифицируемое по нескольким признакам, в том числе по направленности либо на все слои населения, либо на  определенную группу потребителей. С нашей точки зрения, дифференциация в зависимости от направленности крайне важна не столько потому, что отвечает основным принципам всестороннего сегментирования рынка, сколько потому, что благодаря такому разделению реклама может представлять собой искусство, что увеличит ее эффективность. 
Проблема видения рекламы как творческого процесса, требующего не только коммерческих знаний, но и художественного вкуса особенно остро обозначилась в XXI веке под действием двух основных групп факторов: объективных и субъективных.

 Группа объективных факторов обязана своим существованием характеру современной экономики, а именно высокой конкуренции, в результате которой лишь немногие товары способны оставаться на вершине совершенства. Силу воздействия объективных факторов можно уменьшить, давая товарам, как предлагает П. Мартино, «некое индивидуализированное звучание, наделять их теми или иными ассоциациями и образами», благодаря чему «они будут хорошо продаваться и вызывать к себе эффективную привязанность».[9]
Субъективные факторы связаны с отношением потребителей к рекламе. Интернет-исследование, проведенное Nielsen по заказу Всемирной Федерации Рекламодателей в марте-апреле 2009 года в 50 странах мира, выявило, что из 25420 опрошенных  не считают рекламу развлекательной около 50% европейцев и 54% россиян. Иная картина наблюдается в Латинской Америке и Азиатско-Тихоокеанском регионе, где 79% и 76% респондентов соответственно считают рекламу забавной и развлекательной. В Северной Америке такое мнение о рекламе разделяют 59% респондентов.[2]
В 2012 г. отношение россиян к рекламе, согласно исследованию Всероссийского центра изучения общественного мнения, остается негативным. Большинство опрошенных она раздражает (26%). Другие же испытывают отвращение (12%) и усталость от нее (7%). Лишь 12% опрошенных признаются, что реклама вызывает у них интерес, 4% — чувство беззаботности, по 3% — восхищение и радость, по 1% — доверие и воодушевление.[5]
Анализируемые данные доказывают необходимость внесения искусства в рекламу, поскольку творческий подход способен изменить отношение потребителей к рекламе с негативного в сторону позитивного через  воздействие на психологические, социальные  характеристики потенциальных потребителей и на их эстетические представления; как результат, рекламируемый товар трансформируется из средства в цель. 
Как отмечал П. Мартино, «зрительные символы вызывают меньше сопротивления у людей и потенциально более убедительны, чем словесные».[9] Отсюда следует, что в рекламе как искусстве должна доминировать демонстрация визуальных образов, которые бы несли максимальную содержательность, включали в себя характеристики времени, пространства, и оказывали воздействие на глубинные стороны личности потребителя. Такими образами, на наш взгляд, являются хронотопы.

Под хронотопом в данном контексте понимается термин, выражающий существенную взаимосвязь временных и пространственных отношений, неразрывность пространства и времени (время как четвертое измерение пространства). В художественном хронотопе приметы времени раскрываются в пространстве, и пространство осмысливается и измеряется временем.[1]
Чтобы полноценно использовать потенциал хронотопов в рекламе, необходимо их ранжировать и классифицировать. Так, рационально разделение хронотопов по гендерному признаку (женские, мужские), в зависимости от их тривиальности  (обычные, мифологические), по отношению к воплощению материи (природные, цивилизованные). [3]
Наиболее успешными являются мифологические, женские и мужские хронотопы, о чем свидетельствует их широкое применение в рекламных роликах, но этот факт не означает, что другие хронотопы не могут быть использованы с тем же успехом. Главное – понять их сущность и возможность применения.
Наличие хронотопов присуще как рекламе товаров, услуг, так и политической рекламе. Например, организация Amnesty International использует элементы окружающей среды – металлическую решетку ограды, за которой размещены плакаты, для создания хронотопа тюрьмы, чтобы показать нам, как попирают наши демократические права. [6]
***

Центральная проблема современной рекламы – отсутствие в ней элементов искусства – может быть решена путем использования системы визуализированных символов времени и пространства – хронотопов, воздействующих на потенциальных потребителей через обращение к их социальным, психологическим характеристикам. Следовательно, применение научного подхода к решению практических задач имеет огромный потенциал и способно увеличить вероятность успешности любой рекламной кампании.
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