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Аннотация. В статье представлен философский анализ имиджа рэп-

исполнителя как формы репрезентации и трансформации ценностей и 

социальных смыслов в условиях коммерциализации современной культуры. 

Рассматривается институционализация рэп-культуры и ее включение в 

медиальные и рыночные механизмы, в рамках которых имидж исполнителя 

формируется как комплексный феномен. Анализируется, что имидж 

функционирует как самостоятельный механизм фиксации, циркуляции и 

воспроизводства ценностей, обеспечивая их перевод из индивидуального опыта 

в социально распознаваемую форму и образуя устойчивый ценностный вектор 

за счет повторяемости символических элементов. Статья устанавливает, что 

коммерциализация не устраняет ценностное содержание рэп-культуры, а 

трансформирует формы выражения, интегрируя их в индустриальные и 

символические коды массовой культуры, что приводит к возможности 

сосуществования противоречивых ценностных установок в рамках единого 

имиджа. Формулируется вывод о том, что имидж рэп-исполнителя 

представляет собой самостоятельное смысловое образование, отражающее 

пересечение художественных, социальных и коммерческих логик и требующее 

философского анализа. 
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Annotation. The article presents a philosophical analysis of the image of a rap 

performer as a form of representation and transformation of values and social 

meanings in the context of contemporary cultural commercialization. It examines the 

institutionalization of rap culture and its integration into media and market 

mechanisms, within which the performer’s image is formed as a complex phenomenon. 

The article analyzes how the image functions as an independent mechanism for the 

fixation, circulation, and reproduction of values, ensuring their translation from 

individual experience into socially recognizable forms and forming a stable value 

vector through the repetition of symbolic elements. The article establishes that 

commercialization does not eliminate the value content of rap culture but transforms 

the forms of its expression by integrating them into industrial and symbolic codes of 

mass culture, which leads to the possibility of coexistence of contradictory value 

orientations within a single image. It concludes that the image of a rap performer 

constitutes an independent semantic construct reflecting the intersection of artistic, 

social, and commercial logics and requiring philosophical analysis. 

Keywords: image, rap culture, cultural commercialization, values, social 

meanings, media representation. 

 

Введение 

В настоящее время коммерциализация достигает глобальных масштабов и 

оказывает влияние на различные социальные сферы общества, включая 

искусство, науку, спорт и медицину. Коммерциализация искусства постоянно 

расширяет сферу влияния, усложняет характер современной художественной 

культуры и рождает в ней новые феномены и явления [Адамецкая, Каратеева, 

2021]. Влияние коммерциализации распространяется и на музыкальную 

индустрию, в которой рэп в настоящее время является одним из наиболее 

популярных и востребованных жанров. Он включает  множество поджанров и 

пользуется устойчивым спросом во всем мире, в том числе и в России. К концу 

второго десятилетия 2000-х годов рэп из исключительно субкультурного 

явления превратился в феномен глобальной культуры [Завалишин, Костюрина, 

2020]. 

В России процесс институционализации рэпа как части глобальной 

культуры начал активно проявляться на рубеже начала 2010-х годов. В этот 

период жанр стал трансформироваться, обрастать поджанровыми ответвлениями 

и получил закрепившийся в массовом употреблении термин «новая школа». Этот 

термин обозначает молодое поколение рэп-артистов, которые начали появляться 

во второй половине 2010-х годов и заполнили своим присутствием Интернет-

среду, где представляли заимствованное и непривычное для России звучание 
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[Ткачук, 2022]. Буйный рост рэпа новой генерации в целом совпал по времени с 

распространением широкополосного Интернета и мобильных средств 

коммуникации, повлекших за собой значительные изменения в 

звукозаписывающей индустрии, к которым рэп новой школы оказался готов 

лучше всех [Царев, 2020]. 

Минуя более чем десятилетний этап развития рэпа в рамках «новой 

школы» как жанра в России, можно констатировать, что современная рэп-

культура продолжает развиваться в условиях устойчивой коммерциализации, 

при которой культурные практики и символы включаются в экономические и 

медиальные механизмы производства и распространения. С приходом на 

российский рынок современных медиатехнологий последние десять лет 

наблюдается увеличивающийся коммерческий интерес к российскому рэпу, 

который проявляется через появление крупных международных компаний и 

независимых лейблов, продвигающих артистов [Ткачук, 2020]. 

В подобных условиях культура все чаще функционирует не как 

автономная сфера художественного выражения, а как часть единого рынка, 

ориентированного на массовую аудиторию, узнаваемость и воспроизводимость. 

При этом коммерциализация не сводится к процессу исчезновения культуры или 

ее механическому упрощению. Данный процесс оказывает двойственное 

влияние, где с одной стороны он способствует развитию креативных индустрий 

и расширению доступа к культурным благам, а с другой – порождает риски 

снижения художественной ценности и стандартизации творчества [Косыгина, 

Леонидова, 2025]. Такое же двойственное влияние коммерциализация оказывает 

внутри рэп-культуры, где, с одной стороны, рэп смог выйти из рамок 

андеграундного движения и стать доминирующей силой популярной культуры, 

а с другой – коммерциализация вызвала опасения по поводу утраты рэпом его 

духа и аутентичности, превращая рэп в товар для массового потребления [Lee, 

2024]. 

Коммерциализация культуры также предполагает изменение способов 

формирования и трансляции ценностей и социальных смыслов, а также форм их 

публичной репрезентации. Одним из наиболее наглядных пространств подобных 

изменений является популярная рэп-культура, в рамках которой художественное 

высказывание тесно связано с индустриальными структурами, медиасредой и 

логикой продвижения. Рэп-исполнитель в условиях цифровизации и развития 

социальных сетей престает быть исключительно автором музыкальных 

произведений и все чаще выступает в качестве публичной фигуры, чье 

присутствие в медиапространстве организуется через устойчивый и узнаваемый 

образ. Данный образ формируется не стихийно, а как совокупность смыслов, 

визуальных кодов, нарративов и поведенческих моделей, считываемых и 

интерпретируемых аудиторией [Wheatley, 2024]. 

Особенно показателен в этом контексте рэп. Возникнув как форма 

локального социального высказывания, связанная с опытом 

маргинализированных сообществ, к началу XXI века он становится частью 

глобальной коммерческой популярной культуры. При этом его включение в 
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индустриальные и рыночные механизмы сопровождалось изменением как 

музыкальных форм, так и способов выражения ценностей. В центре данного 

процесса оказался имидж исполнителя, через который рэп адаптировался к 

требованиям коммерческой среды. Несмотря на наличие исследований, 

посвященных коммерциализации рэпа и анализу его текстов, имидж 

исполнителя редко рассматривается как самостоятельное смысловое 

образование, которое требует философского анализа. 

Объектом исследования является современная рэп-культура в условиях 

коммерциализации. 

Предметом исследования выступает имидж рэп-исполнителя как носитель 

ценностей и социальных смыслов. 

Цель исследования заключается в философском анализе имиджа рэп-

исполнителя как формы репрезентации и трансформации ценностей и 

социальных смыслов в условиях коммерциализации современной рэп-культуры. 

Задачи исследования: 

1. Проанализировать имидж рэп-исполнителя как форму репрезентации 

ценностей и социальных смыслов в условиях коммерциализации современной 

культуры. 

2. Выявить механизмы публичной фиксации и циркуляции ценностей 

через имидж в медиальном пространстве. 

3. Рассмотреть воспроизводимость имиджа как условие формирования и 

стабилизации ценностного вектора. 

4. Исследовать роль медиасреды в поддержании устойчивости и 

узнаваемости ценностных конфигураций. 

5. Определить, каким образом коммерциализация трансформирует формы 

выражения ценностей, не устраняя их содержательного основания. 

6. Представить возможность сосуществования противоречивых 

ценностных кодов в рамках единого имиджа как специфическую характеристику 

коммерциализированной рэп-культуры. 

Научная новизна исследования заключается в рассмотрении и осмыслении 

имиджа рэп-исполнителя не как вспомогательного элемента продвижения или 

маркетинга, а как смыслового механизма, в котором пересекаются 

художественные, социальные и коммерческие логики. 

Метод исследования 

Методологической основой исследования является философский и 

культурно-аналитический подход, ориентированный на анализ современной рэп-

культуры как пространства производства и трансляции смыслов. В работе 

используется качественный аналитический метод, направленный на выявление 

ценностных и символических структур, репрезентируемых через имидж рэп-

исполнителя. 

Исследование носит теоретический характер и не предполагает 

систематического эмпирического анализа конкретных кейсов. Приводимые в 

работе примеры рассматриваются как обобщенные формы, позволяющие 
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выявить типичные способы репрезентации ценностей в современной рэп-

культуре. 

Имидж рассматривается как комплексный культурный феномен, 

включающий музыкальное высказывание, визуальный образ, публичную 

риторику, медиальное присутствие и нарратив биографии. Анализ 

осуществляется через интерпретацию символических, визуальных и 

дискурсивных кодов, в рамках которых выявляются аксиологические 

конфигурации, формирующие целостную направленность образа исполнителя. 

Данный подход позволяет рассматривать имидж не как сумму отдельных 

характеристик, а как структурированную систему, в которой отражаются 

процессы адаптации культурного высказывания к условиям 

коммерциализированной рэп-культуры, а также механизмы фиксации, 

воспроизводства и трансформации ценностей. 

1. Имидж в коммерциализированной рэп-культуре как носитель 

ценностей 

Современный рэп-исполнитель существует в пространстве, где музыка, 

визуальный стиль, публичная риторика, медиальное присутствие и 

биографический нарратив образуют целостный имидж. Этот имидж выполняет 

функцию активного носителя ценностей и социальных смыслов, а не 

вспомогательного элемента художественного высказывания. В социальных 

исследованиях визуальных образов отмечается, что изображения участвуют в 

«социальном диалоге», формируя, отражая и изменяя культурные смыслы через 

свое присутствие в публичном пространстве [Awad, 2020]. Именно через этот 

имидж артикулируются и переосмысливаются ценности, которые связаны с 

идентичностью, успехом, подлинностью, социальным опытом и статусом 

[Nicholson, Awad, 2024]. С такой точки зрения, имидж не сводится к 

эстетической оболочке или внешнему оформлению, а выступает способом 

публичного осмысления и переработки социального опыта. 

В условиях коммерциализированной рэп-культуры имидж перестает быть 

вторичным по отношению к музыкальному содержанию и все чаще становится 

основным каналом коммуникации между исполнителем и аудиторией. Он задает 

рамки интерпретации музыкального высказывания, формирует ожидания и 

устойчивые способы восприятия исполнителя. С этой точки зрения, стоит 

выделить такое определение имиджа, в котором говорится, что имидж – это 

форма и способ закрепления ценностно-смысловых значений. Его 

аксиологические основания исторически обусловлены, фиксируются в контексте 

культурных смыслов, отражают цивилизованные парадигмы, а также 

рефлексирующие в знаково-символических системах целые эпохи [Сергеева, 

2016]. 

Для рэп-исполнителя имидж традиционно связан с темами подлинности, 

социального опыта, успеха, автономии, внутренних конфликтов и поиска себя. В 

коммерческой среде данные ценности не исчезают, однако претерпевают 

перераспределение и переоформление. Они должны оставаться узнаваемыми для 

широкой аудитории и одновременно воспроизводимыми в различных медальных 
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контекстах. Социальный образ личности превращается в товар – социальные 

роли и идентичности становятся своего рода «социальными проектами», 

которые можно использовать для осуществления себя в культурной и 

медиальной сфере [Гиниятова, Лукиева, 2024]. 

Имидж рэп-исполнителя формируется как результат согласованности 

нескольких уровней и становится устойчивым в том случае, когда музыкальное 

высказывание с повторяющимся смысловым вектором соотносится с 

визуальным кодом, публичной риторикой, нарративом личности и медиальной 

повторяемостью. В противном случае он не воспринимается как целостная 

ценностная позиция. При этом имидж не отражает внутренние ценности 

исполнителя напрямую, а создает публичную форму их социальной циркуляции. 

Он становится носителем ценностей тогда, когда смыслы воспроизводятся, 

распознаются аудиторией и закрепляются в культурном и рыночном 

пространстве. 

В рамках дальнейшего анализа имидж будет рассматриваться не как 

комплекс отдельных характеристик, а как пространство, в котором фиксируются, 

перерабатываются и транслируются ценности в условиях 

коммерциализированной рэп-культуры. Это позволяет перейти к более 

детальному изучению функций имиджа в процессе публичной фиксации и 

циркуляции ценностей. 

1.1 Имидж как форма публичной фиксации и циркуляции ценностей 

В условиях современной рэп-культуры имидж исполнителя выступает 

одной из ключевых форм публичной фиксации ценностей. Он позволяет не 

только идентифицировать определенную ценностную позицию, но и удерживать 

ее в медиальном пространстве за счёт повторяемости и узнаваемости. В отличие 

от единичного художественного высказывания, имидж функционирует как 

долговременная поддерживаемая структура, внутри которой ценности 

закрепляются и становятся доступными для коллективного восприятия 

[Калюжная, 2021]. 

Публичная фиксация ценностей через имидж предполагает их 

преобразование из индивидуального опыта в форму, пригодную для социальной 

циркуляции. Личные убеждения, жизненные установки и интерпретации 

социального опыта приобретают обобщенный характер и начинают 

восприниматься как репрезентативные для более широкой аудитории. В этом 

процессе имидж выполняет роль посредника между индивидуальной позицией 

исполнителя и коллективным культурным воображаемым аудитории. В качестве 

носителя смысла имидж всегда многозначен, он обладает бесконечной 

множественностью смыслов, в том числе и тех, которые не заложены изначально 

владельцем-носителем имиджа, не имеют к нему отношения и создаются только 

воображением реципиента – потребителя имиджа в момент его восприятия 

[Черемушников, 2011]. 

Циркуляция ценностей осуществляется через устойчивое присутствие 

имиджа в медиальном пространстве. Исполнители музыкальной индустрии 

используют стратегии самопрезентации в социальных сетях для управления 
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впечатлением аудитории, которое заключается в стратегическом контроле, 

отборе и отображении информации, что указывает на сознательное 

использование имиджа как инструмента формирования и закрепления 

определенных смыслов и ценностных установок [Porto, Borges, Dubois 2024]. 

Повторяемость визуальных кодов, риторических формул, биографических 

сюжетов и тематических акцентов музыкального высказывания создает эффект 

стабильности смыслового вектора. Аудитория начинает распознавать не 

отдельные высказывания, а сформированную ценностную позицию, которая 

воспринимается как относительно постоянная и предсказуемая. 

Важно отметить, что в условиях коммерциализации циркуляция ценностей 

не является нейтральным процессом. Популярная музыка формирует 

устойчивую систему символической ценности, которая относительно автономна, 

но при этом пересекается с коммерческим успехом, что подчеркивает 

столкновение символических значений и коммерческих механизмов их 

распространения [Schmutz, 2016]. Циркуляция ценностей подчиняется логике 

рынка, ориентированной на узнаваемость, воспроизводимость и 

масштабируемость. Ценности, которые передаются через имидж, должны быть 

достаточно универсальными, чтобы находить отклик у массовой аудитории и 

одновременно сохранять видимость индивидуальности и аутентичности. В 

результате происходит отбор и переработка ценностных содержаний, при 

которых радикальные или конфликтные элементы сглаживаются, а акценты 

смещаются в сторону более общих и социально приемлемых смыслов. 

Таким образом, имидж рэп-исполнителя функционирует как механизм, в 

котором ценности не только выражаются, но и адаптируются к условиям 

публичности и коммерческого обращения. Он фиксирует определенный набор 

смыслов, обеспечивает их циркуляцию в медиальном пространстве и 

способствует их включению в более широкий культурный и экономический 

контекст. В этом качестве имидж становится важным инструментом анализа 

трансформации ценностей в современной коммерциализированной рэп-

культуре. 

1.2 Воспроизводимость имиджа и стабильность ценностного вектора 

В коммерциализированной рэп-культуре воспроизводимость имиджа 

становится одним из центральных механизмов стабилизации ценностного 

содержания. Имидж функционирует не как единичное представление, 

возникающее в конкретном акте публичного появления, а как устойчивая 

структура, способная повторяться без утраты своей смысловой идентичности. 

Благодаря повторению то, что поначалу кажется просто делом случая, 

становится реальным и утвержденным существованием, что говорит о функции 

повторяемости, которая способна превращать первоначально случайное 

проявление в устойчивую форму существования [Pickstock, 2013]. Именно 

благодаря воспроизводимости имидж приобретает статус относительно 

постоянной формы, через которую ценности не только выражаются, но и 

закрепляются в медиа и социальном пространстве. 
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Философский смысл воспроизводимости имиджа заключается в том, что 

ценности, будучи по своей природе нематериальными и не имеющими 

непосредственной предметной формы, нуждаются в устойчивых символических 

носителях [Gaconnet, 2025]. Имидж выполняет эту функцию, обеспечивая 

повторяемую форму присутствия ценностных установок. Повторение в данном 

случае не является механическим дублированием. Оно представляет собой 

процесс символической стабилизации, в ходе которого определенные 

смысловые элементы сохраняют свою узнаваемость, несмотря на изменчивость 

контекстов их появления [Sariyar, 2025]. Благодаря этому ценности приобретают 

форму, способную существовать в публичном пространстве как относительно 

автономная и устойчиво распознаваемая структура. 

Воспроизводимость имиджа проявляется через согласованное повторение 

визуальных, риторических и поведенческих компонентов. Визуальный стиль, 

способы самопрезентации, тематические акценты музыкального высказывания и 

публичная риторика образуют взаимосвязанную систему, в рамках которой 

каждый новый акт появления исполнителя не создает новый имидж, а 

воспроизводит уже существующий ценностный контур. Такая 

воспроизводимость обеспечивает непрерывность восприятия, благодаря которой 

аудитория сталкивается не с набором разрозненных проявлений имиджа 

исполнителя, а с устойчивой ценностной позицией. 

С философской точки зрения, данная устойчивость может быть 

рассмотрена как форма символической идентичности, которая поддерживается 

не внутренней неизменностью субъекта, а постоянством воспроизводимых 

знаково-смысловых структур [Maur, Zopfi, 2025]. Имидж в таком случае 

выступает не отражением фиксированной сущности, а результатом повторяемой 

символической практики. Именно повторение обеспечивает эффект целостности 

и непрерывности, благодаря которому имидж воспринимается как выражение 

устойчивой ценностной ориентации, даже если отдельные элементы его 

проявления могут варьироваться. 

Важным аспектом воспроизводимости является ее медиальная 

обусловленность. Современная цифровая среда создает условия для постоянного 

присутствия имиджа в публичном пространстве. Социальные сети и 

музыкальные сервисы обеспечивают непрерывную циркуляцию образа 

исполнителя, в результате чего имидж существует не как редкое событие, а как 

постоянный элемент медиальной реальности [Kaakinen, Sirola, Savolainen, 

Oksanen, 2020]. Такое постоянство присутствия усиливает эффект устойчивости 

ценностного вектора, поскольку повторяемость становится не эпизодической, а 

структурной характеристикой медиального существования имиджа [Babb, 2016]. 

В результате воспроизводимость имиджа выполняет функцию 

стабилизации ценностного содержания. Она обеспечивает сохранение 

узнаваемости ценностных установок, несмотря на изменчивость культурного и 

социального контекстов. Благодаря этому ценности приобретают форму, 

способную существовать в условиях постоянного медиального обновления. 
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Имидж становится механизмом, который соединяет изменчивость публичного 

пространства с необходимостью сохранения смысловой непрерывности. 

Воспроизводимость имиджа является процессом, который включен в 

логику медиального и экономического воспроизводства. Для того чтобы 

сохранять свою узнаваемость, имидж должен воспроизводиться в формах, 

которые соответствуют ожиданиям аудитории и требованиям медиальной среды 

[Peng, 2024]. Это приводит к формированию устойчивых ценностных 

конфигураций, которые обладают высокой степенью символической 

стабильности. Такие конфигурации становятся воспроизводимыми именно 

потому, что они оказываются совместимыми с условиями публичной 

циркуляции и медиального распространения. 

Таким образом, воспроизводимость имиджа обеспечивает формирование 

стабильного ценностного вектора, который существует не как абстрактная идея, 

а как воспроизводимая символическая форма. Повторяемость имиджа создает 

условия для закрепления ценностей, превращая их в устойчиво распознаваемые 

элементы культурного пространства. Благодаря этому имидж выступает не 

только как средство выражения ценностей, но и как механизм их символической 

стабилизации, обеспечивающий их длительное существование в 

коммерциализированной рэп-культуре. 

В этом контексте имидж может быть рассмотрен как форма темпоральной 

фиксации ценностей. Он обеспечивает их сохранение во времени через 

постоянное воспроизводство в медиальной среде [Baldauf, Develotte, Ollagnier-

Beldame 2017]. Каждое новое появление имиджа не просто повторяет уже 

существующий образ, а подтверждает его символическую реальность, укрепляя 

его статус как носителя определенного ценностного содержания. В результате 

ценности приобретают устойчивость как воспроизводимые структуры 

публичной репрезентации, а не только как внутренние убеждения субъекта 

[Chen, Davison, Ou, 2020]. Именно эта способность к воспроизводству 

превращает имидж в устойчивый механизм трансляции ценностей. Он 

обеспечивает непрерывность их присутствия, их узнаваемость и включенность в 

медиальную и культурную реальность. Тем самым воспроизводимость имиджа 

выступает фундаментальным условием существования ценностей в 

коммерциализированной рэп-культуре, обеспечивая их символическую 

стабильность и социальную эффективность. 

1.3 Коммерциализация как механизм трансформации формы 

выражения ценностей 

Стабилизация ценностного содержания через воспроизводимость имиджа, 

рассмотренная выше, не означает неизменности способов его выражения. 

Напротив, в условиях коммерциализированной рэп-культуры ценности 

продолжают существовать и воспроизводиться, однако формы их публичной 

репрезентации претерпевают заметные изменения. Коммерциализация 

выступает не столько фактором исчезновения ценностного содержания, сколько 

механизмом его адаптации к медиальным и индустриальным условиям 

существования культуры [Raffa, Pronzato, 2025]. В результате трансформируется 
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не сам ценностный вектор, а способы, посредством которых он становится 

заметным и распознаваемым в публичном пространстве. 

Коммерциализированная культурная среда предъявляет к публичному 

высказыванию специфические требования. Музыкальный продукт оказывается 

включенным в систему медиального распространения, ориентированную на 

узнаваемость, символическую выразительность и соответствие устойчивым 

культурным кодам [Li, 2025]. Для рэп-исполнителя это означает необходимость 

формировать имидж, который одновременно сохраняет индивидуальную 

ценностную позицию и остается совместимым с визуальными и дискурсивными 

ожиданиями аудитории. В таких условиях ценностное высказывание не исчезает, 

но начинает выражаться через формы, которые изначально связаны с 

индустриальной эстетикой жанра. 

Одним из наиболее характерных проявлений подобной трансформации 

становится сосуществование экзистенциальной рефлексии и элементов 

статусной репрезентации в пределах одного художественного высказывания. В 

ряде современных рэп-композиций размышления о внутреннем конфликте, 

личной уязвимости и поиске жизненного ориентира сопровождаются 

упоминанием атрибутов материального успеха и модного имиджа [Adeyola, 

Allen, 2025]. Высказывания о боли, внутренней борьбе или попытке осмыслить 

собственный опыт нередко соседствует с образами дорогой одежды, ювелирных 

украшений или других символов статусного присутствия. Подобное сочетание 

не является случайным. Оно отражает ситуацию, в которой экзистенциальная 

проблематика выражается через визуально и символически насыщенный язык 

индустрии, где элементы материальной репрезентации выступают частью 

узнаваемого культурного кода. В этом случае ценность внутреннего опыта не 

исчезает, а ее выражение оказывается включенным в систему символов, 

закрепленных коммерциализированной рэп-культурой. 

Другим проявлением трансформации формы выражения ценностей 

становится использование индустриального дискурсивного кода для передачи 

философской или моральной рефлексии. В современных текстах можно часто 

встретить ситуации, когда размышления о самопознании, страхе, 

ответственности или внутреннем росте выражаются через язык, насыщенный 

сленговыми конструкциями и маркерами рэп-культуры. В подобных 

высказываниях серьезная ценностная проблематика формулируется в рамках 

дискурса, традиционно связанного с уличной культурой, демонстрацией силы 

или символикой риска. Возникает своеобразное наложение различных регистров 

речи: философская рефлексия о человеческом опыте оказывается встроенной в 

языковую систему, сформированную медиальной индустрией жанра. Подобное 

соединение показывает, что коммерциализация не устраняет ценностное 

содержание, но изменяет культурную форму, через которую оно становится 

доступным аудитории [Roth-Gordon, 2020]. 

Наконец, еще одной характерной формой трансформации является 

сосуществование противоречивых ценностных кодов в рамках одного имиджа. 

В ряде рэп-композиций можно наблюдать ситуацию, когда доминирующий 
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образ артиста формируется через элементы эстетики, ориентированной на 

демонстрацию материального успеха, силы и криминальной романтики, однако 

внутри того же дискурса появляются высказывания, утверждающие иные 

ценностные ориентиры [Гусева, Вапник, Краснова, 2025]. Так, рядом с 

репрезентацией богатства, гедонизма или опасности могут возникать 

утверждения о значении знания, личного опыта или интеллектуального 

развития. Подобное соседство создает эффект ценностного напряжения, при 

котором различные аксиологические установки не исключают друг друга, а 

сосуществуют в рамках одной символической структуры. Имидж в таком случае 

оказывается пространством, где индустриальные коды и индивидуальные 

ценностные высказывания взаимодействуют, формируя сложную и 

неоднородную систему смыслов. 

Объединяющим элементом всех этих примеров является то 

обстоятельство, что ценности не исчезают под влиянием коммерциализации, но 

начинают существовать в иной культурной конфигурации [Кондратюк, 2026]. Их 

выражение оказывается встроенным в медиальные формы, определяемые 

логикой индустрии и особенностями публичной коммуникации. 

Коммерциализированная рэп-культура формирует особую среду, в которой 

ценностное содержание должно быть совместимо с визуальными образами, 

дискурсивными кодами и символическими маркерами жанра. Именно эта 

совместимость и определяет характер трансформации. Ценности продолжают 

воспроизводиться, но способы их выражения адаптируются к условиям 

медиального распространения и публичной репрезентации. 

Таким образом, коммерциализация выступает не разрушительным, а 

преобразующим фактором по отношению к ценностному содержанию рэп-

культуры. Она изменяет формы символического выражения ценностей, 

интегрируя их в систему индустриальных кодов и медиальных практик. В 

результате ценностные высказывания оказываются встроенными в сложную 

структуру имиджа, где личная рефлексия, культурные ожидания и элементы 

коммерческой эстетики соединяются в единую систему репрезентации. Именно 

в этой системе формируется особая конфигурация ценностей, характерная для 

коммерциализированной рэп-культуры, в которой устойчивость ценностного 

вектора сочетается с изменчивостью его публичных форм выражения. 

Заключение 

Проведенный анализ позволяет рассматривать имидж рэп-исполнителя не 

как вторичную оболочку художественного высказывания, а как 

самостоятельную форму существования и трансляции ценностей в современной 

коммерциализированной культуре [Калюжная, 2021]. Имидж выступает 

пространством, в котором ценностные установки не только выражаются, но и 

приобретают устойчивую символическую форму, позволяющую им 

функционировать в условиях медиального и рыночного обращения. 

В ходе исследования было показано, что ключевым механизмом 

существования ценностей становится их публичная фиксация и последующая 

циркуляция через медиальное присутствие исполнителя. Имидж обеспечивает 
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перевод индивидуального опыта в социально распознаваемую форму, благодаря 

чему ценности получают возможность закрепляться в коллективном восприятии 

и воспроизводиться в культурном пространстве. 

Особое значение приобретает воспроизводимость имиджа, которая 

позволяет говорить о формировании стабильного ценностного вектора. 

Повторяемость визуальных, дискурсивных и поведенческих элементов 

обеспечивает узнаваемость и непрерывность ценностных установок, несмотря на 

изменчивость контекстов их проявления. В этом смысле устойчивость имиджа 

определяется постоянством воспроизводимых символических структур 

[Нарзикулова, 2020]. 

Вместе с тем было установлено, что коммерциализация не приводит к 

исчезновению ценностей, а изменяет формы их выражения [Lee, 2024]. 

Ценностные высказывания оказываются встроенными в индустриальные и 

материальные коды, что приводит к их адаптации к условиям публичной 

репрезентации. В результате формируется ситуация, при которой одни и те же 

ценностные основания могут выражаться через различные, иногда 

противоречивые символические формы. 

Наиболее показательной характеристикой современной рэп-культуры 

становится возможность сосуществования разнонаправленных ценностных 

кодов в рамках одного имиджа. Это свидетельствует о том, что имидж 

функционирует не как однородная структура, а как сложное пространство 

пересечения индивидуальных, культурных и коммерческих логик. В этом 

пространстве формируются гибкие и неоднородные конфигурации ценностей, 

отражающие специфику современной медиальной среды. 

Суммируя все вышесказанное, можно сделать вывод, что имидж рэп-

исполнителя – это устойчивая символическая конструкция, через которую 

ценности и социальные смыслы становятся считываемыми, тиражируемыми и 

нормализуемыми в пространстве популярной культуры. Коммерциализация не 

уничтожает ценностное высказывание, она меняет форму ее публичного 

существования, где исполнитель может говорить о важности духовного, 

используя материальные и индустриальные коды, чтобы это духовное вообще 

было услышано массовой аудиторией. 

Таким образом, цель исследования, заключавшаяся в философском 

анализе имиджа рэп-исполнителя как формы репрезентации и трансформации 

ценностей и социальных смыслов в условиях коммерциализации, достигнута. 

Полученные результаты подтверждают возможность рассмотрения имиджа не 

как инструмента продвижения, а как самостоятельного смыслового механизма, 

в котором пересекаются художественные, социальные и коммерческие логики. 

Тем самым имидж действительно выступает как самостоятельное смысловое 

образование, требующее философского анализа, а не вторичным элементом 

художественного или маркетингового процесса [Черемушников, 2011]. 

Проведенное исследование носит преимущественно теоретический 

характер и задает аналитическую рамку для дальнейшего изучения данного 

феномена. Перспективы последующих работ связаны с более детальным 
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рассмотрением конкретных практик формирования имиджа, а также с 

привлечением эмпирического материала, позволяющего проследить, каким 

образом выявленные механизмы реализуются в реальных медиальных и 

культурных контекстах. В этом смысле представленное исследование не 

исчерпывает заявленную проблематику, а, напротив, фиксирует ее актуальность 

и открывает пространство для дальнейшего философского и 

междисциплинарного анализа [Кокоткина, 2021]. 
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