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УДК 07:769.2

С. Л. ВАСИЛЬЕВ

АКЦЕНТНОЕ ОРИЕНТИРОВАНИЕ ЧИТАТЕЛЕЙ 
ПЕРИОДИКИ: ЗАДАЧИ И ИНСТРУМЕНТЫ

ACCENT ORIENTEERING PERIODICALS 
READERS: TASKS AND INSTRUMENTS

Аннотация: статья посвящена ориен-
тированию читателей периодики. Эф-
фективное функционирование аппара-
та ориентирования читателя повышает 
удобочитаемость газеты и журнала. 
В центре внимания автора – задачи и 
инструменты акцентного (ценностно-
го) ориентирования читателей.

Ключевые слова: аппарат ориентиро-
вания читателя, акцентное ориентиро-
вание читателей, инструменты ориен-
тирования читателя, удобочитаемость 
периодического издания.

Abstract: the article is devoted periodicals 
readers. The eff ective functioning of the 
reader-orientation apparatus improves the 
readability of newspaper and magazine. 
The tasks and instruments of accent orien-
teering readers are in the center of author’s 
attention. 

Key words: reader-orientation apparatus, 
accent orienteering readers, instruments of 
reader-orientation, periodics readability.

Мера удобочитаемости периодического издания зависит от того, на-
сколько качественно функционирует аппарат ориентирования читателей. 
Аппарат ориентирования можно представить как организованную кон-
структорами издания систему, предназначенную для управления внима-
нием читателя, избирательностью и последовательностью восприятия 
информации (более подробно об этом – в работах отечественных исследо-
вателей [1–5]). Основными функциями аппарата ориентирования читате-
ля, с нашей точки зрения, являются:

1. Акцентное ориентирование – передача информации об относи-
тельной значимости выпусков издания, разделов, публикаций, фрагмен-
тов текста, иллюстраций.

© Васильев С. Л., 2016



5

ВАСИЛЬЕВ СЕРГЕЙ ЛЕОНИДОВИЧ – доктор филологиче-
ских наук, доцент, профессор кафедры политики, социальных 
технологий и массовых коммуникаций Института социально-
гуманитарных технологий и коммуникации БФУ им. И. Канта 
(wasiljewsl@mail.ru).

VASILIEV SERGEY L. – doctor of philological Sciences, associ-
ate Professor, Professor, Department of politics, social technolo-
gies and mass communications of the Institute of social and hu-
manitarian technologies and communication of BFU them I. Kant 
(wasiljewsl@mail.ru).

2. Идентификационное ориентирование. Оно обеспечивает иденти-
фикацию издания, его разделов, публикаций, а также мгновенное распоз-
навание всех элементов конструкции издания. 

3. Информирование о содержании издания, выпуска, раздела, публи-
кации.

4. Уведомление об авторстве публикуемых материалов.
5. Ориентирование в структуре издания, выпуска, раздела, публика-

ции, заголовочного комплекса, текстового поля.
6. Ориентирование в пространстве издания, выпуска, раздела, пу-

бликации, заголовочного комплекса, иллюстрационного ряда, текстового 
поля.

Устройство аппарата ориентирования читателя определяется его 
функциями, каждая из которых реализуется соответствующей службой.

Осуществляемое дизайнерами ориентирование читателей представля-
ет собой передачу информации предваряющего, направляющего, проводя-
щего, сигнального, указывающего, поискового, обозначающего свойства. 
Получение и использование такой информации читателем мы называем 
ориентацией.

Назовем признаки, по которым можно определить типы ориентиров:
1. Задача ориентирующего сообщения. По этому признаку выделим 

идентификационные, акцентные, структурные, тематические, простран-
ственные ориентиры.

2. Способ передачи ориентирующего сообщения. Данный признак 
позволяет говорить о вербальных, изобразительных и условных (знако-
вых) ориентирах.

3. Число функций, реализуемых ориентиром (монофункциональные 
и полифункциональные ориентиры).
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4. По степени достоверности ориентирующей информации могут 
быть точные, неточные и ложные ориентиры.

Рассмотрим подробнее акцентное (ценностное, иерархическое, вы-
делительное, статусное) ориентирование. Его предназначение в том, что-
бы указывать читателю на уровень значимости выпуска издания, раздела, 
публикации, фрагмента текста, иллюстрации. Уровни значимости опреде-
ляются редакцией – как правило,коллегиально, в определенных случаях 
единолично (главным редактором, выпускающим редактором, автором, 
дизайнером).

В акцентном ориентировании применяются лишь условные (зна-
ковые) ориентиры. Они говорят аудитории о тех или иных приоритетах, 
иерархических уровнях и акцентах в информационной структуре медиа-
издания.

Отметим задачи, выполняемые службой акцентного ориентирования:
1. Указать читателю на особые выпуски издания.
2. Выделить новые рубрики.
3. Представить новых авторов.
4. Уведомить о том, какие авторы издания являются ведущими.
5. Указать на самые значимые, с точки зрения редакции, публикации 

выпуска. В качестве основных критериев значимости публикации можно 
назвать такие: актуальность темы, особое авторство (авторитетный жур-
налист, популярная личность, человек-легенда, очевидец редчайшего яв-
ления), выдающийся качественный уровень текста или иллюстраций.

6. Показать читателю, какие фрагменты текста публикации содержат 
наиболее важную и интересную информацию и заслуживают повышенно-
го внимания. 

Назовем инструменты, используемые для выполнения первой задачи.
Изменение формата издания. Особый формат применяется, напри-

мер, в субботних или воскресных выпусках газеты для того, чтобы выде-
лить их по отношению к будничным выпускам. Нестандартный для данно-
го издания формат может быть использован в юбилейных, праздничных, 
специальных номерах.

Изменение объема издания. Характерными примерами являются так 
называемые «толстушки» – субботние выпуски с увеличенным количе-
ством полос.

Специальный подзаголовок в титульном комплексе. Например: «Вы-
пуск посвящается Дню Победы».

Специальный анонс на первой или последней полосе газеты, на первой 
или последней странице обложки журнала. Например: «Следующий номер 
“АиФ” будет целиком сформирован из ответов на вопросы читателей».
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Некоторые изменения в композиционно-графической модели первой по-
лосы газеты, первой страницы обложки журнала. В модель могут быть до-
бавлены новые графические элементы, трансформированы уже имеющие-
ся элементы, возможна определенная корректировка их пространственной 
организации.

Конструктивные изменения. Таковыми можно считать появление 
обложки у газеты, особые вклейки в журнале, изменение ориентации 
страницы или разворота и соответствующая трансформация колоноч-
ной структуры, карманы со вставленными буклетами, открытками, при-
глашениями, использование приемов «газета в газете», «журнал в жур-
нале».

Смена типа бумаги. Иная плотность бумаги, степень ее гладкости, 
цветовой оттенок могут указать читателю на особую значимость выпуска.

Применение цвета в специальном выпуске издания, постоянно выхо-
дящего в ахроматическом варианте. Или, напротив, черно-белый выпуск 
цветного издания. В первом случае речь может идти о выпуске празднич-
ных, юбилейных номеров; во втором – о выпуске специальных номеров, 
посвященных масштабным драматическим событиям.

Для решения второй задачи подходят следующие инструменты.
Специальный анонс новой рубрики. Такой анонс целесообразно выде-

лить графически по отношению к другим анонсам.
Название новой рубрики. В течение некоторого времени заголовок но-

вой рубрики способен выполнять функцию акцентного ориентирования, 
так как он первичен в отличие от других названий и в силу этого призван 
обратить на себя повышенное внимание постоянных читателей.

Особая композиционно-графическая модель новой рубрики. Такая мо-
дель зрительно выделяет новую рубрику постольку, поскольку индиви-
дуальна по отношению к общей композиционно-графической модели из-
дания. 

Присвоение новой рубрике собственного цветового маркера, не исполь-
зовавшегося в цветовой маркировке других рубрик издания. Например, в 
журнале цветовой маркер может граничить с боковым обрезом. Избран-
ным цветом могут быть обозначены заголовочные элементы, фоновые 
подложки, буквицы, знаки окончания текста.

Особый тип бумаги для новой рубрики.
Составим инструментарий для решения третьей задачи.
Специальная рубрика для представления новых авторов. В этой рубри-

ке будут размещаться материалы дебютантов издания – как опытных, так 
и начинающих журналистов, только что приступивших к работе, – а также 
впервые публикующихся нештатных авторов.
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Специальный анонс. Он размещается в указателе содержания или в на-
чале постоянной рубрики. С его помощью редакция сообщит читателям о 
том, что в номере есть публикация нового автора. 

Фотография нового автора. Ее сопровождает презентационный ком-
ментарий.

Краткое резюме нового автора.
Нового автора представляет редактор в своей колонке.
Краткое презентационное интервью с новым автором. Целесообразно 

подверстать его к первой публикации дебютанта.
Краткая автопрезентация. Она предваряет первую публикацию но-

вого автора, самостоятельно представляющего себя читателям.
Определим состав инструментов, пригодных для осуществления чет-

вертой задачи.
Авторская рубрика (колонка).
Отведенное для публикаций автора постоянное пространство в изда-

нии. Например, в течение долгого периода пятая полоса еженедельной га-
зеты «Аргументы и факты» была закреплена за обозревателем Вячеславом 
Костиковым.

Авторская подпись в комбинации с фотографией автора. Во многих 
современных периодических изданиях мы обнаруживаем двухступенча-
тую и даже трехступенчатую иерархию авторских подписей. Например, в 
газете «Вечерняя Москва» авторские подписи ставятся как в начале текста, 
так и в конце. При этом авторская подпись, размещаемая над первым аб-
зацем текста, имеет два варианта подачи: с фотографией автора и без нее.

Подпись-автограф. Это рукописная авторская подпись.
Авторская подпись, занимающая более значимую позицию в заголовоч-

ном комплексе по сравнению с другими авторскими подписями. Например, 
она может быть размещена над заголовком, а не над первым абзацем тек-
ста публикации.

Особая графическая модель авторской подписи. Такая модель заметно 
выделяет авторскую подпись по отношению к остальным авторским под-
писям, поданным в соответствии с типовой моделью.

Индивидуальная композиционно-графическая модель авторской рубри-
ки (колонки).

Выполнить пятую задачу помогут следующие инструменты.
Анонсирование. Это один из наиболее эффективных и широко при-

меняемых инструментов акцентирования избранных публикаций. Следует 
заметить, что почти все анонсы функционируют в трех службах аппарата 
ориентирования читателя, поскольку являются одновременно акцентны-
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ми, тематическими и навигационными (пространственными) ориентира-
ми, то есть ориентирами полифункциональными. 

Расположение публикации в приоритетных зонах читательского вос-
приятия. Приоритетная зона восприятия – понятие весьма условное. 
Такими безусловными зонами являются лишь первая полоса газеты, об-
ложка журнала и его начальные страницы. В остальном все зависит от ин-
дивидуальных интересов каждого читателя и сложившихся в соответствии 
с этими интересами индивидуальных алгоритмов восприятия, определяе-
мых в немалой степени структурной и композиционной моделью издания. 
Если любимая рубрика читателя N в издании X постоянно располагается 
в подвале второй полосы, это и есть для данного читателя приоритетная 
зона восприятия.

Начало публикации на первой полосе (газета). Публикации, перене-
сенные с первой полосы, акцентированы очень эффективно.

Начало публикации в предыдущем номере (журнал). Крупная публика-
ция с продолжением в следующем номере обращает на себя особое внима-
ние читателя.

Нестандартный формат набора (ширина текстовой колонки). Этот 
инструмент акцентного ориентирования обретает определенную эффек-
тивность лишь в том случае, когда в издании доминирует стандартный 
формат набора, а нестандартная ширина колонки применяется редко.

Нестандартный текстовой шрифт. Мы имеем в виду наборный 
шрифт, специально предусмотренный оформительской моделью издания 
для выделения избранных публикаций. Чем реже используется данный 
инструмент, тем эффективнее его действие.

Кегль заголовка. Речь идет о кегле, величина которого существенно 
выше той, которая адекватна объему текста.

Заголовочная структура. Допустимо говорить об акцентном ориен-
тировании, если заголовочная структура публикации содержит больше 
элементов, чем предусмотрено композиционно-графической моделью из-
дания.

Нестандартное, «внемодельное» оформление публикации.Имеются в 
виду значительные отклонения от общей (унифицированной) композици-
онно-графической модели издания.

Нестандартное использование цвета. Цветовое оформление публи-
кации выходит за пределы цветовой модели издания, регламентирующей 
применение цвета в подаче тех или иных элементов. Например, модель не 
предусматривает цветных заголовков, но в акцентируемой публикации за-
головок обретает цвет.
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Значительный объем контрформы («воздуха») в пространстве акцен-
тируемой публикации. Увеличение белого пространства усиливает тональ-
ный контраст, всегда привлекающий зрительное внимание читателя.

Степень иллюстрирования. И количество, и размер иллюстраций, 
включенных в публикацию, имеют значение для акцентного ориентиро-
вания читателей. Например, крупный снимок на первой полосе «Россий-
ской газеты» говорит читателю о высокой значимости текста, который он 
иллюстрирует. Хотелось бы обратить внимание на относительную эффек-
тивность данного инструмента. Он теряет силу, если в издании очень мно-
го иллюстраций, сопровождающих большинство публикаций.

Использование нетипичных для данного издания, «внемодельных» ил-
люстраций и приемов их подачи.

Кегль инициала и его графическая форма. Размер инициала, располо-
женного в начале текста, а также его особое оформление могут указывать 
на степень значимости публикации.

Специальный графический знак. По существу – это знак качества, ко-
торым редакция помечает те публикации, которые, по ее мнению, выпол-
нены на высоком профессиональном уровне и заслуживают читательского 
внимания.

Для решения шестой задачи типографика выработала довольно об-
ширный набор инструментов. Назовем некоторые из них:

– смена гарнитуры шрифта;
– смена шрифтового начертания (к примеру, фамилии известных лю-

дей в текстах публикаций часто выделяются полужирным начертанием);
– смена кегля;
– смена роста шрифтовых знаков;
– изменение формата набора (втяжка, набор с отступом);
– «флаговый» набор (набор без выключки);
– набор вразрядку; 
– набор вразбивку (при таком наборе задается увеличенный интер-

линьяж);
– уменьшение интерлиньяжа;
– растровая подложка;
– «выворотка» (инверсия);
– наклон набора (наклон текстовой колонки, обычно вправо);
– фигурный набор (например, в форме круга);
– специальные графические приемы (например, волнообразная стро-

ка);
– набор другим цветом (не черным, а, скажем, красным). Стоит от-

метить, что не только текстовый фрагмент, но и фрагмент заголовка, под-
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заголовка, вводки, выноски может быть выделен цветом. Внутри темати-
ческого ориентира действует акцентный ориентир. Такой прием можно 
назвать ориентиром в ориентире. 

Ориентиры-акценты делают информационную структуру издания 
иерархической. Особенно важным для читательской аудитории является 
акцентирование избранных публикаций, так как любой газетный или жур-
нальный выпуск складывается из материалов, различающихся не только 
тематикой, жанром и объемом, но также актуальностью темы и качеством 
исполнения.Применяя различные инструменты акцентного ориентиро-
вания, конструкторы издания стремятся установить хотя бы приблизи-
тельное соответствие графической формы публикации ее актуальности 
и качественному уровню. Такое соответствие минимизирует ценностную 
дезинформацию и позволяет читателям точнее формировать круг чтения.
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Развитие информационных технологий регулярно ставит перед ме-
диаиндустрией новые вызовы, открывает возможности привлечения ау-
дитории. Каждый год появляются всевозможные гаджеты и устройства, 
которые все больше окутывают пользователя информационной паутиной. 
В 2007 году появился iPhone, который задал модель развития цифровых 
медиа за пределами персонального компьютера и браузера. В 2010 году 
появился iPad, который спровоцировал возникновение целого направле-
ния планшетных изданий (газет, журналов, книг) и стал инструментом 
для комфортного чтения, альтернативой печатным изданиям. В 2014 году, 

© Вершинин В. А., 2016
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когда были анонсированы часы от компании Apple, энтузиасты-дизайнеры 
сразу начали создавать модели изданий для таких устройств и проекти-
ровать, как, например, могла бы выглядеть газета The New York Times на 
экране этих часов. Любое изменение на рынке технологий дает толчок раз-
витию медиа.

Марио Гарсиа, один из ведущих в мире исследователей и практиков 
медиадизайна, приходит к следующему выводу: «Сможем ли мы в будущем 
читать новости на поверхности зеркала или кухонном столе? Возможно. 
Но суть всегда будет заключаться в рассказывании истории» [9]. Неваж-
но, какие технические устройства будут доставлять потребителю новости. 
Главное, чтобы авторы были компетентными и талантливыми журнали-
стами, редакторами и дизайнерами. Важно, чтобы инструменты среды, 
будь она печатная, сетевая или мобильная, использовались грамотно и 
эффективно. А это уже вопрос кадровой подготовки для современной еже-
дневно меняющейся медиасреды. И как следствие – вызов для факульте-
тов журналистики.

В то же время в образовательные стандарты отечественных вузов 
практика работы в мобильном сегменте медиарынка входит медленно, что 
актуализирует применение экспериментальных форм и методов в обуче-
нии студентов-журналистов обращению с новыми платформами. Во мно-
гом это связано с кризисом, в который погрузился российский медиарынок 
в 2014 году. Но когда его последствия пройдут и ситуация относительно 
выравняется с западными рынками, обнаружится нехватка специалистов 
в сфере цифрового паблишинга, то есть выпуска линейных изданий для 
электронных устройств. О востребованности таких изданий говорит тот 
факт, что уже сейчас в Англии затраты на рекламу в мобильном сегменте 
превзошли аналогичные затраты на рынке печатных медиа. Рекламодате-

ВАСИЛИЙ АЛЕКСАНДРОВИЧ ВЕРШИНИН – препода-
ватель кафедры новых медиа, фотожурналистики и медиа-
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ли идут в те медиа, аудитория которых растет. По прогнозам, в 2016 году 
даже ТВ уступит мобильным платформам на рынке рекламы (http://www.
emarketer.com/Article/Mobile-Ad-Spending-Overtake-Print-UK/1013043). 

Сейчас в медиасреде привычная нам форма существования СМИ в 
виде отдельных выпусков с определенной периодичностью в печати или 
на ТВ сменяется концепцией создания непрерывного потока контента. 
По мнению медиаисследователя и дизайнера прессы Франческо Фран-
чи, здесь наметились две важные тенденции: атомизация пространства и 
атомизация времени [8]. Атомизация пространства заключается в умень-
шении формата и объема печатных изданий, сокращении продолжитель-
ности видеороликов, уменьшении объема текста в веб-изданиях. Атоми-
зация времени предполагает уменьшение перерывов между выпусками 
СМИ. Классические ежемесячные журналы, такие как Esquire, осваивают 
выход в еженедельном формате (Esquire Weekly для iPad), еженедельный 
Paris Match – выход в ежедневной мобильной версии.

Опыт факультетов и школ журналистики в США

Разработка и выпуск цифровых журналов на факультетах и в школах 
журналистики – распространенная практика в США. Первым среди таких 
изданий стал OR magazine, который вышел на iPad в 2011 году и выпуска-
ется Школой журналистики университета Орегона (University of Oregon) в 
виде ежегодного издания (рис. 1). Этот журнал включает в себя материа-
лы студентов университета, отобранные профессором Эдом Мэдисоном, и 
выходит после прочитанного им курса по основам цифрового паблишин-
га. Издание посвящено культуре, природе и людям штата Орегон. Учени-
ки профессора, принимавшие участие в работе над изданием, описывают 
свой труд следующим образом: «Нам дали полную свободу участвовать в 
развитии журналистики, это делает действительно неоценимой нашу воз-
можность создавать нечто инновационное» [10]. 

Начиная с 2012 года студенты университета Миссури (University of 
Missouri) занимаются выпуском планшетной версии Vox magazine (рис. 2). 
Ее особенность заключается в том, что это издание само по себе является 
успешным студенческим стартапом: его цифровая версия включает в себя 
ключевые материалы печатного журнала, на основе которого она выпуска-
ется, а также материалы блога и веб-сайта журнала. Журнал, посвящен-
ный городскому образу жизни, культурным событиям и людям, выходит 
на iPad еженедельно, еженедельная печатная версия журнала выходит ти-
ражом 10 000 экземпляров, а его сайт еженедельно посещают 20 000 уни-
кальных пользователей. Издание распространяется в городе и кампусе, 
рассчитанном на три колледжа. Студенты работают над содержанием под 
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руководством редактора iPad-издания Аманды Далинг, собирают истории, 
пишут тексты, придумывают для них дизайн и занимаются финальным ре-
дактированием. «Я надеюсь, что этот опыт дает студентам лучшее понима-
ние потенциала для журналов на новых платформах, а также практические 
навыки производства изданий для iPad», — говорит профессор Кристин 
Келлог (https://journalism.missouri.edu/2012/12/magazine-journalism-stu-
dents-create-new-ipad-app-using-industry-standard-program/). 

Конечно, существуют и менее успешные примеры. Так, на четырнад-
цатом выпуске в 2015 году остановилась работа студентов Государствен-
ного университета Болл (Ball State University) над планшетной версией он-
лайн-журнала Ball Bearings (рис. 3). Онлайн-журнал в виде веб-сайта начал 
работу еще в 2006 году, а его айпад-версия появилась осенью 2012 года. 
В процессе работы над этим изданием студенты занимались исследованием 
и практикой в сфере цифрового сторителлинга и веб-журналистики. Каж-
дый выпуск данного журнала насчитывал около пятнадцати статей, боль-
шое количество визуального и интерактивного материала. Кроме того, в 
этом журнале присутствовало максимальное среди студенческих изданий 
количество рекламы. За время своего существования онлайн-журнал и его 
планшетная версия получили огромное количество конкурсных наград. 
Возможно, остановка издания связана с существенным повышением цен 
на программное обеспечение для выпуска цифровых изданий компании 
Adobe, которое произошло в 2014 году. 

В 2014 году университет Уэбстера (Webster University) запустил план-
шетную версию корпоративного издания Ampersand (рис. 4) – печатного 

Рис. 1. Обложка журнала 
OR magazine

Рис. 2. Обложка журнала 
Vox magazine



16

журнала, который выпускает местная Школа коммуникаций два раза в год. 
Издание посвящено жизни учащихся и имеет тираж около 2000 экземпля-
ров, который распространяется в студенческой среде, среди сотрудников и 
на факультетах вуза в конце каждого семестра. В дополнение к основному 
контенту журнал публикует рубрику «Галерея», где представляется под-
борка творческих работы студентов университета Уэбстера. Планшетная 
версия включает в себя весь основной контент печатного издания, допол-
ненный возможностями публикации видео-, аудио-, фотоподборок в виде 
слайд-шоу и более крупных версий текстовых материалов. Процесс выпу-
ска данного издания со временем превратился из студенческой инициати-
вы в самостоятельный учебный курс «Выпуск журнала» под руководством 
Карен Бурч, преподавателя университета Уэбстера, став частью образова-
тельного процесса. 

Таким образом, выпуск цифровых журналов при непосредственном 
участии факультетов и школ журналистики является распространенной 
практикой в США. Есть примеры успешных изданий, превратившихся из 
студенческих проектов в самостоятельные издания с постоянной редак-
цией, в которых планшетные версии появились значительно позже, чем 
сами издания – будь это веб-сайт или печатное СМИ. Есть издания, кото-
рые появляются изначально как айпад-журнал без печатной версии и веб-
сайта, представляя собой учебный проект в рамках курса по цифровому 
паблишингу или выпуску журнала, каждый номер которого делает новая 
команда студентов.

Рис. 3. Обложка журнала 
Ball Bearings

Рис. 4. Обложка журнала 
Ampersand
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Отличительной чертой, объединяющей эти студенческие проекты, 
является их автономность. Такие журналы легко покидают стены вуза и 
становятся городскими или районными изданиями, рассказывающими о 
культурной жизни, людях, городе или регионе, где они выходят. Они на-
ходят читателей не только в студенческом сообществе, но и в более ши-
рокой среде читателей. Их привлекательность состоит в том, что, снимая 
границы печатного тиража, они становятся легкодоступными любому чи-
тателю: иногороднему, иностранному, людям из других регионов и стран, 
а в первую очередь студентам, выпускающим свои цифровые медиапро-
екты. Посредством таких изданий происходит обмен опытом между шко-
лами журналистики в сфере цифрового паблишинга и современного сто-
рителлинга, а также появляется конкуренция между этими изданиями за 
читателя.

Опыт факультета журналистики Томского государственного 
университета

В 2013 году под руководством автора данной статьи группа студентов 
впервые выпустила в рамках учебного процесса издание для планшетов – 
экспериментальный издательский проект «Зеленый Марс». За три года 
вышли четыре бесплатных цифровых издания для iPad, которые стали 
полноценными продуктами мирового медиарынка с аудиторией в тысячи 
пользователей.

Вторым изданием было приложение «10 пунктов» – о факультете 
журналистики ТГУ, созданное его студентами. Позже лаборатория анали-
тического медиадизайна ФЖ ТГУ по заказу информационного агентства 
«РИА Томск» к 410-летию города разработало приложение «Томск 410», 
содержавшее программу празднования этого юбилея и несколько куль-
турно-исторических материалов о городе. Последнее и самое масштабное 
по объему работы, «Городские птицы» – путеводитель для наблюдения 
за птицами (рис. 5). 
Все эти издания были 
разработаны с исполь-
зованием методики 
комплексного модели-
рования. В каждом из 
них ставились экспе-
риментальные задачи, 
решение которых стало 
также частью поиска 
оптимального формата 

Рис. 5. Цифровое издание 
«Городские птицы»
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для представления каждой истории, разработки сценариев пользователь-
ского опыта в таких изданиях и создания интерфейса для пользователей-
новичков, которых в настоящее время в мире большинство. 

Основными методами, использованными в работе над представлен-
ными проектами, стали композиционно-графическое (работы С. И. Гал-
кина [2], И. Н. Табашникова [6], В. В. Тулупова [7]) и комплексное моде-
лирование изданий (работы А. П. Киселева [4], Ю. Н. Мясникова [5]), а 
также метод эксперимента в сфере медиапроектирования (работы автора 
данной статьи [1]).

Многие результаты данных экспериментов при разработке этих про-
ектов продолжают обновляться: количество загрузок, география пользо-
вателей приложения, влияние информационного освещения проектов на 
количество пользователей, взаимозависимость выбранной тематики, объ-
ема издания и его популярности в среде распространения цифровых СМИ. 
От пользователей продолжают поступать отзывы и оценки приложений 
через специально предусмотренные сервисы.

Насколько способны к выпуску цифровых изданий студенты, облада-
ющие минимумом знаний в сфере цифрового паблишинга – знаний, кото-
рых самих по себе пока немного? Ответить на этот вопрос до начала работы 
было невозможно. Но практика показала, что полугодичный курс «Дизайн 
мультимедиаизданий», состоящий из 36 часов лекций, конечно, слишком 
мал для того, чтобы дать полное представление о теоретических аспектах 
и практических инструментах разработки всех современных видов муль-
тимедиа, используемых в журналистике. Практическая работа над проек-
тами цифровых изданий, проходившая во внеучебное время, показала, что 
огромное количество навыков передается именно в процессе разработки 
полноценного издательского проекта, когда студенты ориентированы на 
результат, который предстанет перед широкой читательской аудиторией, а 
не станет предметом оценки исключительно преподавателя курса.

Конечно, к такой работе не обязательно привлекать всех студентов, 
обучающихся на потоке: сложно добиться ото всех одинаковой вовлечен-
ности в процесс разработки медиапроекта и требовать качественных ре-
зультатов от тех, кто видит свою профессиональную траекторию прохо-
дящей вдалеке от сферы цифрового паблишинга. К преподаванию данной 
дисциплины необходим дифференцированный подход, оптимальной фор-
мой которого стал бы курс по выбору, посвященный производству циф-
ровых изданий. На факультете журналистики Томского государственного 
университета в данный момент это решается через систему спецпрактику-
мов, курсовых и бакалаврских проектов.



19

Дополнительная сложность, которая представляется важной по ито-
гам проделанной работы, заключается в том, что выпуск цифрового изда-
ния предполагает наличие у учебной редакции теоретических знаний и на-
выков использования программных инструментов, которые необходимо 
совмещать в рамках одного проекта. Среди всех учебных проектов цифро-
вые издания в этом плане видятся наиболее сложными, потому что при их 
разработке и выпуске приходится совмещать опыт практически всех на-
правлений журналистики и паблишинга:

– моделирование издания;
– дизайн и верстка печатного издания;
– типографика и леттеринг;
– написание журналистских текстов, редактирование и корректура;
– информационное сопровождение проектов;
– визуальная журналистика: инфографика и фотожурналистика;
– видео- и звукомонтаж, анимация;
– веб-дизайн и программирование для отдельных интерактивных 

элементов издания.
И, конечно, множество технических проблем из данных областей при-

ходится решать по ходу их появления – так же, как и осваивать работу со 
множеством программных продуктов, которые были использованы в про-
цессе подготовки экспериментальных изданий. Поскольку более 80 % циф-
ровых изданий созданы с помощью инструментов Adobe Digital Publishing 
Suite (http://blogs.adobe.com/aemmobile/2013/12/readership-metrics-open-
folio-format.html), мы использовали именно их, чтобы навыки, получен-
ные студентами на факультете, оставались востребованными на медиа-
рынке после окончания учебы.

Освоение методов работы с различными инструментами создания 
интерактивного контента для цифрового паблишинга является важной за-
дачей при подготовке специалистов наряду с теоретическими знаниями по 
журналистике и издательскому делу, перечисленными выше.

Рассмотрим цифровое издание «Городские птицы» [3], которое было 
задумано как совместный проект редакции университетской газеты «Про-
ект Alma Mater» и Зоологического музея нашего вуза. Реализация данного 
проекта осуществлена творческим коллективом лаборатории аналитиче-
ского медиадизайна и студентами факультета журналистики.

Приложение включает в себя десять историй о птицах, наиболее ча-
сто встречающихся в Томске: скворце, стриже, поползне, коршуне, зяблике 
и других. Описание птиц сопровождается иллюстрациями, инфографикой, 
видеороликами и аудиозаписями их пения.
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При разработке при-
ложения учитывался опыт 
трех предыдущих цифровых 
медиапроектов, разработан-
ных под руководством автора 
этойстатьи. В частности, было 
принято решение несколько 
ограничить количество инте-
рактивных элементов, имею-
щихся в приложении, сделать 
их более естественными и 
узнаваемыми. Также усовер-
шенствована система нави-
гации: во-первых, страница 
содержания (рис. 6) сделана 

лаконичной и строгой по дизайну; во-вторых, внедрены удобные кнопки 
перехода между материалами внутри издания, что позволило добиться 
более глубокой прочитываемости, чем в предыдущих приложениях. Это 
позволило прийти к выводу о том, что элементы навигации приложения и 
мультимедийный контент в его различных типах являются самостоятель-
ным уровнем комплексной модели изданий такого типа и требуют отдель-
ной работы по анализу, моделированию и апробации.

Значимым оказалось применение метода комплексного моделирова-
ния и всех его уровней: использование жесткой структуры текстов, жанро-
вых рекомендаций, элементов текстовых блоков. На основе содержатель-

ной модели были подробно 
разработаны рекомендации 
по композиционно-графиче-
скому оформлению подобных 
проектов – структура издания, 
способы компоновки матери-
алов, шрифтовая и цветовая 
палитры, графические эле-
менты оформления и оформ-
ление текстов. Кроме того, 
придумана система титульных 
блоков – «обложек» (рис. 7), 
которыми открывались все 
материалы о птицах.

Рис. 6. Страница содержания издания 
«Городские птицы»

Рис. 7. Пример титульного блока материала 
из «Городских птиц»
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Каждый такой блок включал заголовок, набранный шрифтом Iskra, 
который имеет умеренный акцидентный характер, и дополнялся особен-
ностями авторских иллюстраций, нарисованных одной из студенток фа-
культета журналистики для каждой такой «обложки». Эти иллюстрации 
явились важной составляющей графического облика путеводителя и стали 
его визитной карточкой, повышающей узнаваемость издания среди про-
чих. На «обложках» располагались: краткая графика – карта, показыва-
ющая расселение птиц данного вида на планете; подписи, превращающие 
изображения птиц в инфографику; кнопка, которая воспроизводила за-
пись пения птицы; элемент навигации – стрелка, указывающая направле-
ние прокрутки статьи.

Важная навигационная проблема, с которой сталкиваются пользо-
ватели цифровых изданий, привыкшие иметь дело с печатными СМИ, 
заключается в том, что ориентация в новой среде довольно сильно отли-
чается от ориентации в печатной прессе. Для того чтобы понять суть про-
блемы, необходимо пояснить, как устроено цифровое издание и как оно 
создается.

Большинство контента для цифрового издания создается в програм-
ме Adobe In Design. Приложение состоит из одного или нескольких фолио 
(folio) – такой термин принят для обозначения выпуска в среде цифровых 
изданий. Каждое фолио состоит из одной или нескольких статей (article) 
(рис. 8). По умолчанию каждая статья появляется справа от предыдущей 
в фолио.

Дополнительные «страницы» статьи расположены вертикально. В 
качестве альтернативы можно располагать «страницы» в статье горизон-
тально, редкий пример такого расположения – цифровая версия журнала 
National Geographic. Статья, где размер «страницы» равен размеру экрана 
планшета, может состоять из нескольких таких блоков. «Страницы», ко-
торые по вертикали больше размера экрана, называются «плавно прокру-
чиваемыми страницами», и каждая такая «страница» должна быть отдель-
ной статьей в приложении (рис. 9).

Спор о том, какого типа должны быть статьи в цифровом приложе-
нии, происходил часто и в процессе производства предыдущих проектов; 
также он часто описывается в статьях и книгах о проектировании цифро-
вых изданий среди специалистов-дизайнеров по всему миру. Например, 
Марио Гарсиа предлагал решать эту проблему следующим образом: от-
носительно небольшие по объему статьи должны верстаться на «плавно 
прокручиваемые страницы», а длинные тексты верстаются постранично, 
чтобы чтение стало более комфортным и привычным для пользователей 
печатных изданий [9]. 
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В данном случае было решено провести эксперимент, заверстав все 
страницы издания как «плавно прокручиваемые», чтобы сформировать 
преемственность не от печатных изданий, а от веб-страниц и популярного 
в данный момент формата лонгридов, когда редакции публикуют большие 
по объему тексты непрерывной страницей, используя мультимедийные 
элементы, интерактивные графики и видео для удержания внимания поль-
зователя, что также присутствовало в данном приложении. Чтение таких 
страниц в издании «Городские птицы» показало в целом успешные резуль-
таты, поскольку оно оказалось более плавным, чем в постраничном вари-
анте. Однако следует отметить и справедливость подхода Марио Гарсиа: в 
данном приложении тексты относительно небольшого размера и содержат 
относительно большое количество медиаконтента различного типа; про-
сто большой по объему текст было бы целесообразно разверстывать по-
странично. 

В процессе проектирования оказалась значимой проблема выбора 
ориентации издания – возможность использовать вертикально ориентиро-
ванную верстку в дополнение или взамен горизонтальной. Так, например, 
«Зеленый Марс» был горизонтальным изданием, а «10 пунктов» – вер-
тикальным. Исходя из рекомендаций Института Пойнтера было принято 
решение полностью отказаться от вертикальной ориентации и сделать из-
дание горизонтальным. 

Совокупность подходов к формату подачи материалов, оформлению 
и навигации позволила нашему изданию получить признание на междуна-
родном конкурсе The Best Of Digital Design, который проводится в рамках 
главного международного профессионального конкурса дизайна прессы 
The Best of News Design под эгидой The Society for News Design (SND) – Все-

Рис. 8. Устройство цифрового издания: 
статья, фолио, приложение

Рис. 9. Постраничные статьи 
и «плавно прокручиваемые»
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мирного сообщества новостного дизайна. «Городские птицы» получили 
награду Award of Excellence в категории Tablet magazine. Стоит отметить, что 
такую же награду в этой номинации получили издания The Washington Post 
и National Geographic. Таким образом, это приложение стало одним из трех 
российских изданий, получивших награду на данном конкурсе за всю его 
историю, и первым среди изданий, выпущенных в рамках учебного про-
цесса в российских вузах.

Это позволяет говорить о признании актуальными методов и прин-
ципов, использованных в процессе создания данного и предыдущих изда-
ний, поскольку информация, полученная в процессе проведенных в нашем 
вузе экспериментов, помогла сделать модель спроектированного продук-
та лучше, эффективнее и конкурентоспособнее. А новизна используемого 
формата – цифрового паблишинга – позволила привлечь внимание сту-
дентов факультета журналистики к учебной работе и заинтересовать их в 
дальнейшем участии в подобных проектах.

Совместный со студентами опыт разработки цифровых изданий для 
электронных устройств, в котором принципы создания и устройства, а так-
же новые тенденции меняются очень динамично, позволяет прийти к ряду 
положений, которые преподавателю (в данном случае автору статьи) сле-
дует заранее учитывать в теоретической составляющей обучения студен-
тов – таким образом по результатам проекта обогащается теория. 

Цифровой паблишинг в журналистском образовании

Подводя итог предпринятым нами экспериментам, следует отметить, 
что цифровое издание в виде учебного проекта снимает множество огра-
ничений, которые обычно стоят перед печатными изданиями. Цифровой 
журнал не ограничен тиражом, количеством полос, типом и качеством 
печати. Кроме того, в него можно поместить мультимедийный контент – 
оживить привычный, на первый взгляд, дизайн с помощью анимирован-
ной графики, интерактивных элементов, видеосюжетов и аудиофрагмен-
тов. При этом у журнала остается близкий к печатному формат издания, 
который можно разнообразить, используя два макета, адаптирующихся в 
зависимости от положения планшета: верстка может быть ориентирован-
ной и горизонтально, и вертикально.

Такие медиапроекты при сравнении с традиционным журналом име-
ют отличительные особенности: по структуре, объему и сложно прогно-
зируемой периодичности, по своему типу данные проекты скорее ближе 
к типу издания mook [8] – пограничному между журналом и книгой. Это 
объединяет проект, с одной стороны, как продукт журналистского твор-
чества, а с другой – как объект издательского дела в виде единичного вы-
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пуска, то есть одного отдельного приложения, поскольку пока неясны пер-
спективы продолжения таких проектов. 

Заново научиться управлять вниманием читателя на экране планше-
та, имея опыт работы лишь над бумажным СМИ (или только над цифро-
вым), – непростая задача не только для студента, но и для преподавателя, 
исследователя. И задача студентов, которые осваивают цифровой пабли-
шинг, – научиться делать понятный для любого читателя (опытного или 
новичка) механизм навигации по журналу, создавать его архитектуру про-
зрачной, чтобы ни один элемент издания не был пропущен, а большинство 
информации, содержащейся на страницах, было прочитано. В данном слу-
чае понимание привычек читателей является важнейшим фактором для 
оптимальной реализации функций цифрового издания. 

Исследовательские проекты, которые осуществляются сегодня в об-
ласти цифрового паблишинга, во многом связаны с читательским воспри-
ятием информации на экране планшета. При этом неизбежно возникает 
ряд вопросов: каким наиболее удобным способом рассказать пользовате-
лю истории при возможностях данной среды? какое положение планшета 
удобнее? какие элементы привлекают наибольшее внимание?

Студентам важно понимать, что различные издания, разрабатывае-
мые для планшетных устройств, могут потребовать различных решений, 
связанных с устройством общей навигации, дополнительных кнопок пере-
хода между материалами и подсказок, оформлением кнопок и реакцией 
всего перечисленного на взаимодействие с пользователем. И для будущих 
журналистов должно быть естественным обращение к мировому опыту.

Так, строгие научные издания, например журнал Yale Medicine, в силу 
лаконичности своего содержания и дизайна требуют лишь скромных под-
сказок в оформлении навигации; количество различного медиаконтента 
здесь также минимально и не привлекает к себе особого внимания. 

А издание Newsweek более разнообразно в плане навигации, хотя так-
же относительно строго по дизайну; однако здесь читателю уже постоянно 
подсказывается дальнейшее направление (или несколько направлений) 
чтения, поскольку в его процессе могут возникнуть затруднения. Поэтому 
целесообразно использование дополнительных кнопок, которые позво-
ляют вернуться в начало материала или раздела, перейти в соцсети или 
к дополнительным материалам. Разнообразный медиаконтент требует до-
полнительных форм подсказок, чтобы привлекать к ним внимание и ис-
пользовать, когда они малозаметны. Итак, сложность навигации и подска-
зок может возрастать и становиться все сложнее в зависимости от объема 
издания, его интерактивных возможностей и характера пользовательских 
привычек.
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Одним из ключевых, на наш взгляд, элементов моделирования циф-
рового издания является разнообразие типов мультимедийного контента, 
которые позволяет использовать среда существования издания. В данном 
случае это планшетные электронные устройства. Необходимость объеди-
нения данных компонентов в отдельный уровень вместе с интерфейсом 
связана с тем, что различные издания, также как в случае с особенностями 
навигации, требуют моделировать пользовательский опыт работы с ними 
в зависимости от комплексного подхода, типа издания, аудитории, харак-
тера содержания, особенностей композиционно-графического моделиро-
вания.

И преподавателям, и студентам следует учитывать большое количе-
ство видов медиаконтента и интерактивных возможностей, создающих 
отдельную палитру издания, которая может быть ограниченной и стро-
гой, а может содержать максимальное разнообразие медиаконтента и 
интерактивных элементов. Возможность создания такого многообразия 
во многом зависит и от программной платформы, на которой создает-
ся данное приложение. Наиболее распространенной платформой среди 
цифровых изданий в настоящий момент остается Adobe Digital Publishing 
Suite, несмотря на появление более новой версии под названием Adobe 
Digital Publishing Solution и развитие платформ-конкурентов: Mag+, Twixl 
Publishing и других. В то же время некоторые крупные издательские дома, 
такие как Condé Nast, создают собственные программные платформы, ко-
торые обладают своими особенностями и типами используемого медиа-
контента. 

Однако в конечном счете все эти виды мультимедийных форматов и 
интерактивных возможностей, которые можно использовать в среде план-
шетных компьютеров, укладываются в несколько основных типов. Они 
получают свое развитие на разных программных платформах, тем не ме-
нее принцип их работы во многом схож. Чаще всего к ним относятся:

– объекты со множественными состояниями (multi-state object), к ко-
торым, в частности, относятся слайд-шоу, интерактивные тексты, схемы и 
карты с всплывающими подписями;

– аудиоконтент, который может встраиваться отдельным файлом, а 
может быть стиминговым, то есть транслироваться с определенного ин-
тернет-ресурса при просмотре издания; 

– видеоконтент, он так же может быть встроенным или стиминго-
вым;

– прокручиваемые фреймы (scrollable frames), позволяющие помещать 
большее количества текста или изображений и создавать эффект прокру-
чивания; 
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– кнопки;
– последовательность изображений (image sequences), которая позво-

ляет создавать анимацию из множества изображений для создания инте-
рактивных эффектов, управляемых жестами пользователя;

– масштабирование объектов (pan & zoom), дающее возможность 
увеличивать или уменьшать изображения, помещенные на странице циф-
рового издания;

– гиперссылки;
– веб-контент, созданный с помощью языков веб-программирования 

HTML / CSS / JavaScript.
Такие различные типы контента и интерактивных возможностей 

среды, которые создаются и управляются различными программными ин-
струментами, требуют специальной квалификации, отдельной работы по 
моделированию и тестированию прототипов. Данный процесс был прове-
рен экспериментальным путем на проекте «Городские птицы». 

Проведенные эксперименты позволяют судить о том, насколько эф-
фективным способом распространения изданий для малых аудиторных 
групп – особенно при географическом рассредоточении – становятся элек-
тронные устройства и, соответственно, формат цифрового издания. Дина-
мика продаж мобильных устройств, которая увеличивает количество по-
тенциальных потребителей цифровых изданий на сотни миллионов в год, 
и эволюция программных средств для цифрового паблишинга открывают 
огромные возможности для журналистики, издательского дела и учебных 
проектов в этих областях. 

Итак, сегодня цифровой паблишинг стал частью глобальной медиа-
практики. С каждым годом возрастает потребность в специалистах, спо-
собных выпускать издания для электронных устройств и создавать необ-
ходимый для них контент. Развитие методов и программ подготовки таких 
специалистов в данный момент является одной из важных задач россий-
ских факультетов и школ журналистики. Сама эта подготовка в современ-
ном образовательном процессе – тоже эксперимент, результаты которого 
еще не известны. Однако уже сейчас можно сказать, что принципы, закла-
дываемые в рамках изучения дисциплин, связанных с выпуском цифро-
вых изданий, делают студентов, прошедших соответствующее обучение, 
конкурентоспособными специалистами, востребованными, например, в 
веб-изданиях. Опыт по созданию интерактивных типов медиаконтента 
позволяет им создавать проекты для интернет-ресурсов, которые ранее не 
использовались региональными изданиями. 
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Аннотация: в сегодняшнем мире рас-
считывать на успех может лишь из-
дание, сумевшее найти не только свою 
эстетическую нишу, но и свой особый 
визуальный стиль общения с читателем. 
Этот стиль уже изначально должен учи-
тывать особенность того специфическо-
го круга потенциальных читателей, на 
интерес которых издатель и ориенти-
руется в реализации своей продукции. 
В статье исследуется особый оформи-
тельский стиль, выработанный в во-
ронежском книгоиздании за последнее 
столетие, а также предпринимается 
попытка определить индивидуальные 
черты, отличающие дизайн книг, выпу-
щенных Издательским домом ВГУ.
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Abstract: in today’s world, hope for 
success can only edition, which has been 
able to fi nd not only its aesthetic niche, but 
its distinctive visual style of communication 
with the reader. This style is initially must 
take into account the specifi c characteristic 
of the range of potential readers, whose 
interests are focused in the publisher 
and sell their products. In the article the 
special style of the ornamental, worked 
out in Voronezh book publishing in 
the last century, as well as attempts to 
identify personality traits that distinguish 
the design of books published by the 
Publishing House of VSU.
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На протяжении последнего столетия отечественные оформители пе-
чатной продукции повсеместно бились за право на существование книжно-
го дизайна именно как искусства. Эти усилия не были напрасны. Сегодня 
лучшие представители этого дизайнерского направления получили право 
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называться художниками, а издания, выполненные ими, вполне обосно-
ванно претендуют на совершенно особую форму существования авторско-
го произведения – книгу художника.

Насколько подобная форма присуща изданиям, выходящим в наши 
дни в Воронеже и, в частности, в университетском Издательском доме? 
И, вообще, можно ли продукцию сегодняшних воронежских книгоизда-
тельств считать искусством?

В своей статье я попробую ответить на эти вопросы, но прежде пред-
ложу вам оглянуться назад, на историю воронежского книжного оформле-
ния, чтобы обнаружить там признаки и закономерности особого местного 
оформительского стиля. Уж коли мы ведем речь об искусстве книги в кон-
тексте местных традиций, то без знания прошлого здесь не обойтись.

Поиск собственного стиля

Как известно, до 1798 года книгопечатания в наших местах не суще-
ствовало. Последующие за этим 120 лет работы многочисленные руково-
дители губернской и целого ряда частных типографий никакими оформи-
тельскими заботами себя не утруждали.

Книги, выходившие в тот период в Воронеже, оформлялись эклек-
тично, ограничиваясь присланными из столиц виньетками и рамками, 
зачастую абсолютно разностильными и не сопоставимыми друг с другом 
(рис. 1). «Находившиеся в типографии шрифты от давнего употребления 
были сбиты и потому давали оттиски неясные, или же, сливаясь, лиша-
ли возможности разобрать слова. Но к замене их новыми редко когда 
прибегали, а если выписывались из Москвы или Петербурга, то, будучи 
употребленными в работу не более двух или трех раз, бесследно куда-то 
исчезали... Одним словом, типография, в материальном отношении, нахо-
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дилась в самом расстроенном состоянии и не могла производить не только 
хорошего, но даже сносного печатания», – описывает ситуацию середины 
XIX столетия один из первых историков воронежского печатного дела 
Н. И. Поликарпов [7, с. 70].

Первый опыт дизайнерского оформления изданий в Воронеже сле-
дует отнести только к 1918 году, когда волею исторических бурь того вре-
мени в нашем крае оказался поэт-акмеист Владимир Иванович Нарбут. Об 
издаваемом им в Воронеже легендарном журнале «Сирена» (рис. 2) на-
писано множество исследовательских работ. Для нашего же сегодняшнего 
разговора важно то, что к оформлению журнала Нарбут привлек друзей 
своего брата-художника Георгия – Д. Митрохина, С. Чехонина, В. Фали-
леева, В. Замирайло и П. Митурича.

Большинство из них принадлежало к младшему поколению худож-
ников-мирискусников, активно работавших в годы революции. В оформ-
ление воронежского издания они привнесли мотивы и приемы самого 
передового, новаторского в то время стиля – в их графике наряду с клас-
сической символикой ампира появились кубистические сдвиги формы и 
пересечения абстрактных плоскостей. Благодаря этому оформление жур-
нала получило визуальное соответствие беспокойному духу времени – в 
издании четко переданы пафос и энергия революции.

Рис. 1. Обложки книг, изданных в Воронеже в XIX веке
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«В оформлении ‘‘Сирены’’ принимали участие художники, которых 
можно отнести к числу ведущих реформаторов отечественного книгоизда-
тельского и журнального дела, – отмечает современный исследователь. – 
Все элементы оформления были выполнены в соответствии со спецификой 
печати и вполне соответствовали возможностям цинкографии. Обложка 
задавала единый стиль. На протяжении каждого номера рубрики выделя-
лись заставками… Графики стремились обеспечить художественно-эстети-
ческое единство между текстами и иллюстрациями, выступали в качестве 
тонких и оригинальных интерпретаторов произведений, принадлежащих 
перу талантливых литераторов» [1, с. 193].

Клише для публикации рисунков художников-оформителей «Сире-
ны» Нарбут специально заказывал в Москве. Когда в 1919 году он поки-
нул Воронеж, эти клише остались в городе и на протяжении 1920-х годов 
многократно использовались в воронежской периодике (в частности, в 
журнале «Железный путь» и газете «Коммуна»). Кстати, связь книжного 
оформления с газетно-журнальным весьма характерна для Воронежа на 
всех этапах развития местного печатного производства. Как правило, в 
наших местах одни и те же художники оформляли и периодику, и книги. 
По этой причине процессы, происходившие в книгоиздательской сфере, в 
значительной мере отражают и оформительские тенденции, пережитые за 

Рис. 2. Оформление журнала «Сирена». 
Слева – обложка (худ. С. Чехонин), справа – авантитул (худ. В. Замирайло)
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минувший век и воронежскими СМИ, – впрочем, это тема для отдельного 
разговора.

Яркий революционный стиль «Сирены» не был подхвачен местными 
редакциями. Во второй половине 1920-х годов издания в Воронеже выхо-
дили почти без каких бы то ни было оформительских элементов (рис. 3). 
Подобный минимализм обусловливался как малым количеством литера-
торов в городе, так и отсутствием художников-оформителей. Нина Лого-
фет, так приглянувшаяся приехавшему в Воронеж в 1926 году Владимиру 
Маяковскому, писала по поводу атмосферы тех лет:

Городов разбежались тыщи:
Начни – потеряешь счет,
А уж такого не сыщешь:
Где вместо Ленина – Петр.
Славится битой птицей
И ободранным университетом.
И есть в нем дефективные лица
И три приличных поэта [5, с. 38].

Рис. 3. Обложки книг, изданных в Воронеже в 1920-е годы



33

Книжное оформление как непременный атрибут выхода в свет любо-
го издания появляется в Воронеже в начале 1930-х годов, когда после об-
разования ЦЧО главную местную партийную газету «Коммуна» возглавил 
Александр Владимирович Швер. Именно он впервые в Воронеже создал 
при периодическом издании мощный отдел иллюстраций, куда входили 
художники Анатолий Брюн, Лев Столыгво и будущий знаменитый воро-
нежский писатель Владимир Кораблинов. 

(«В 1929 году приезжает вместе с редактором Швером художник 
Анатолий Брюн, – спустя годы вспоминал В. А. Кораблинов. – У нас с ним 
начинается великая дружба и великое пьянство… Анатолий Брюн был 
очень талантливым карикатуристом. И вот в своем альбоме он нарисо-
вал несколько карикатур на Сталина. Кто-то из нашей пестрой компании 
художников донес на него, и в апреле 1931 года арестовали шесть чело-
век – “компанию”. Троих выпустили, один повесился в тюрьме, а Брюна и 
меня тройка ОГПУ приговорила: его – к пяти, а меня – к трем годам» [8, 
с. 158–159].

Кроме названных художников «Коммуны», в 1930-е годы книги в Во-
ронеже оформляли Борис Малюченко и Петр Тукин, в разные годы так-
же работавшие в отделе иллюстраций главной партийной газеты области 
(рис. 4).

Рис. 4. Обложки книг, изданных в Воронеже в первой половине 1930-х годов. 
Слева работа художника П. Тукина, справа – художника Б. Малюченко
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Для них, иллюстраторов-газетчиков, в силу специфики издания ха-
рактерен быстрый темп рисунка, родственный темпу чтения новостей. 
Этот стиль был важнее точности прорисовки и опускаемых деталей.

Впрочем, к концу десятилетия, после нескольких лет большого тер-
рора, в оформлении воронежских изданий стали появляться элементы 
помпезности и официальной декоративности (рис. 5), что, в общем, не яв-
лялось сугубо воронежским явлением: страна широко отмечала 60-летие 
Сталина и деятели искусств повсеместно должны были внушать населе-
нию мысли о величии и грандиозности свершений вождя.

В 1940-х годах, когда Воронеж был разрушен оккупантами, а Воро-
нежская область на долгие месяцы стала прифронтовой зоной, говорить об 
искусстве оформления книг было сложно.

В 2015 году, к 70-летию Победы, Никитинская библиотека и Воро-
нежский литературный музей выпустили уникальные каталоги изданий, 
выходивших в Воронеже в военные годы [2 и 3]. Там размещены и фото 
обложек книг того периода (рис. 6). Эти книги сродни окопным газетам – 
плохая бумага, нечеткая печать, смазанные рисунки. Художники-офор-
мители были мобилизованы на фронт или отправлены в тыл, и книги для 
читателей – бойцов в окопах и жителей освобожденных районов обла-
сти – выпускались зачастую подручными средствами. Поэтому ценность 

Рис. 5. Обложка и титульный лист книг, изданных в Воронеже в 1939–1940 годах. 
Слева работа художника Б. Малюченко, справа – художника В. Кораблинова
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тех изданий – не в удачном дизайне, а в обстоятельствах их появления на 
свет. «С каждым годом все далее и далее уходит от нас эпоха Великой От-
ечественной войны, но интерес к ней в обществе не ослабевает. Публике 
дорога память обо всех ее гранях. Издававшиеся тогда книги тоже служили 
оружием и приближали неизбежную Победу. Авторы, редакторы, офор-
мители, полиграфисты, библиотекари – все эти люди внесли свою, пускай 
и скромную лепту в разгром врага. Оттиснутые на грубой бумаге, подсле-
поватым шрифтом, лишенные каких-либо украшений, издания тех лет на-
поминают о ратных и трудовых подвигах наших соотечественников, одо-
левших фашистского зверя», – пишет известный знаток провинциальной 
культуры писатель О. Г. Ласунский [4, с. 9].

Оформительский бум происходит в Воронеже в 1950-х годах, когда 
вместо газетных художников рисовать книги начинают профессиональные 
живописцы – Михаил Лихачев, Владимир Шаврин, Олег Турбин, Василий 
Криворучко, Глеб Алексеев... Издания, подготовленные к печати этими ху-
дожниками, порой напоминают альбомы по живописи, так как содержат 
иллюстрации высокого профессионального уровня (рис. 7).

Однако крайне низкое качество печати, которое было в воронежском 
издательстве в первое послевоенное десятилетие, не позволяет сегодня в 
полном объеме оценить труд местных мастеров живописи в области книж-

Рис. 6. Обложки книг, изданных Воронежским областным книгоиздательством в годы 
Великой Отечественной войны
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ного дизайна. При воспроизводстве их цветные иллюстрации даны в чер-
но-белом изображении, зачастую с размытыми полутонами, что создает 
ощущение небрежности стиля.

Не случайно после эксперимента с работами живописцев в качестве 
иллюстраторов изданий стало очевидно, что оформление книг местного 
издательства должны осуществлять прежде всего графики. Поворот в эту 
сторону был сделан в 1960-е годы.

Из профессиональных мастеров книжной графикой стали занимать-
ся Владимир Пресняков и Масабих Ахунов. Кроме них, в Воронеже по-
явилось несколько художников-оформителей, которые в те годы начина-
ют работать в жанре книжной графики. Это, прежде всего, театральный 
художник Султан Мавлюбердин, приехавший в воронежский ТЮЗ вместе 
со знаменитым «ленинградским десантом», а также газетные художники 
Юрий Зибров и Анатолий Лось.

Художники-графики абсолютно не навязывали читателю собствен-
ного понимания текста, собственных оценок и акцентов, собственного вос-
приятия образов. Свою работу они видели в том, чтобы при помощи ри-
сунков помочь читателю почувствовать настроение книги, уловить стиль 
издания, после чего оставить читателя с книгой наедине. Никакой офор-

Рис. 7. Обложки книг, изданных в Воронеже в 1950-е годы, выполненные художниками 
В. Шавриным (слева) и В. Криворучко (справа)
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мительской дидактики и принуждения, только лишь профессиональное 
чтение текста (рис. 8).

И если мы условно станем говорить о некой особой воронежской 
школе книжного дизайна, то именно сложившиеся в 1960-х годах призна-
ки – не навязывание читателю собственной оценки, а намек-настроение и 
точное ощущение стиля произведения – и можно, пожалуй, считать главны-
ми отличительными чертами местной оформительской школы.

В 1970-е годы в этом же направлении начал плодотворно работать 
профессиональный график, преподаватель воронежского художественно-
го училища Александр Старилов, оформивший за свою жизнь более 150 
книг различных издательств, в том числе и знаменитого московского из-
дательства «Книга».

В 1980-е годы совсем немного в области книжного дизайна поэкспе-
риментировал талантливый художник Александр Ножкин, приглашенный 
на работу старшим художественным редактором в Центрально-Чернозем-
ное книжное издательство. Его иллюстрации к ряду изданий отличались 
броским, энергичным рисунком, выстраивались на смелых преувеличени-
ях, дополняющих содержание издания забавными, сатирически заострен-
ными фантазиями автора (рис. 9).

Рис. 8. Обложки книг, вышедших в Воронеже в 1960-е годы. 
Слева работа С. Мавлюбердина, справа – Ю. Зиброва
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К сожалению, на этом художнике традиции местной оформительской 
школы прервались.

С приходом рынка и компьютерных возможностей в 1990-е годы 
полки магазинов и книжных лотков наполнились штабелями орущих, 
скандалящих, оскорбляющих глаз пестротой и безвкусицей изданий мас-
сового спроса. И если когда-нибудь, десятилетия спустя, кому-нибудь при-
дет в голову выпустить каталог местных изданий последнего десятилетия 
ХХ века, то читатель поразится немыслимому сочетанию цветов и обра-
зов в оформлении обложек. Издатели, дорвавшиеся до пришедшей в нашу 
страну компьютерной вольницы, начали бурно, взахлеб фантазировать, 
зачастую не имея для того ни художественного вкуса, ни эстетических 
представлений о законах жанра, ни профессиональных навыков. Правило 
действовало одно: каждая книга должна «бросаться в глаза» и в то же вре-
мя – на всякий случай – не выделяться из общего потока, сливаясь со всем 
остальным издательским гламуром (рис. 10)…

Если же обратиться ко дню сегодняшнему, то уже вполне оптими-
стично можно говорить о преодолении оформительского кризиса и даже о 
некотором выходе из тупика.

Это стало возможным, прежде всего, благодаря подвижнической де-
ятельности таких негосударственных издательств, как Центр духовного 

Рис. 9. Обложки книг, изданных в Воронеже в 1970–1980-е годы. 
Слева работа А. Старилова, справа –А. Ножкина
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возрождения Черноземного края, поставивший своей целью выпуск хоро-
ших книг, и творческое объединение «Альбом», вставшее на путь произ-
водства действительно красивых книг.

Именно с этими издательствами связано творчество Юрия Постно-
ва – пожалуй, ведущего книжного дизайнера Воронежа в настоящее время. 
Оформительскому хаосу 1990-х он попытался противопоставить стиль, 
основанный на четко выстроенной симметрии. Этот новый для Вороне-
жа стиль нельзя назвать иллюстративным в классическом смысле слова. 
Скорее, этот стиль – дизайнерский, наиболее успешно работающий при 
издании каких-либо серий, а не как индивидуальное оформление какой-то 
одной конкретной книги (рис. 11).

Сочетание образов и смыслов 

Сориентироваться в книжном мире человеку в наши дни сложно. По-
этому рассчитывать на успех может лишь тот издатель, который сумеет 
найти не только свою эстетическую нишу, но и свой особый визуальный 
стиль общения с читателем. Этот стиль уже изначально должен учитывать 
особенность того специфического круга потенциальных читателей, на ин-
терес которых издатель и ориентируется в выпуске своей продукции.

Рис. 10. Обложки книг, изданных в Воронеже 
в 1990-е годы
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И вот здесь мы переходим к разговору о совершенно новой роли ху-
дожника-дизайнера, которая во всей прежней истории книжного оформ-
ления никогда еще не была столь значимой, столь определяющей для до-
стижения желаемого издателем результата.

Дело в том, что современный книжный художник-дизайнер – это не 
просто человек, умеющий удачно нарисовать картинку, без которой книга, 
вообще-то, может и обойтись. Сегодня книжный дизайнер участвует в гло-
бальном процессе формирования лица издательства – и именно это инди-
видуализированное лицо обеспечивает издательской продукции твердое и 
определенное место на рынке.

Поиск собственного, ни на кого не похожего издательского лица 
представляется чрезвычайно важным, когда речь идет о таком специфи-
ческом издании, как университетская книга. В Воронеже это направление 
представлено Издательским домом ВГУ, ведущим дизайнером которого 
вот уже несколько лет является Елена Комарова. Именно ее оформитель-
ский стиль во многом и определяет то самое индивидуальное лицо, отли-
чающее университетские книги от всех других изданий региона (рис. 12).

В основе этого оформительского стиля лежит простая мысль: чита-
тель, на которого ориентируется в выпуске своей продукции Издательский 
дом ВГУ, – особый читатель. Будучи причастным к университету по роду 

Рис. 11. Обложки книг, изданных в Воронеже и оформленных 
Ю. Постновым
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своей деятельности, он высокообразован и эрудирован. В силу этого обсто-
ятельства он вряд ли будет руководствоваться простейшими рефлексами 
при выборе печатного издания. Поэтому законы производства массовой 
литературы с ее лобовыми, порой шокирующими символами обозначения 
эмоциональных чувств на обложке для такого читателя не подойдут.

Ниша, которую в сознании образованных воронежцев занимает уни-
верситетская книга, предполагает выпуск изданий, максимально соответ-
ствующих требованиям, предъявляемым к научным изданиям в совре-
менном мире. Это не только переплет (скромный, приличного цвета), но 
и плотная белая бумага, классический, хорошо читаемый шрифт и широ-
кие поля – все эти прекрасные функциональные качества превращаются у 
Е. Комаровой в особые оформительские приемы.

Дизайнер как бы акцентирует внимание потенциального читателя 
не только на содержании книги, но и на символической сущности самого 
предмета – университетского издания. Тот самый случай, когда качество 
оформления выступает гарантией качества текста: ничего непроверенного, 
неблагопристойного и вульгарного под обложкой такого издания читатель 
не обнаружит.

И роль книжного дизайнера в этом процессе необычайно высока. 
Перед дизайнером, оформляющим сегодня университетскую книгу, сто-

Рис. 12. Обложки книг, вышедших в Издательском доме ВГУ и оформленных 
Е. Комаровой
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ит задача владения сложным языком символики, устойчивой для каждой 
из многочисленных научных групп потенциальных авторов и читателей 
(если мы ведем речь о классическом университете), и умения с помощью 
этого языка символов выразить суть издания в виде понятного для любого 
читателя образа. Все мы понимаем, что вечные ценности, которые провоз-
глашает и утверждает наука, должны восприниматься человечеством опос-
редованно. А вот посредником в данном вопросе как раз и призвана стать 
университетская книга.

При этом, разумеется, дизайнер университетской книги должен об-
ладать и высоким уровнем профессиональной подготовки. Поэтому и Еле-
на Комарова, и другие дизайнеры, работающие в Издательском доме ВГУ, 
имеют высшее архитектурное образование.

***

Сегодня воронежский издательский мир многообразен и пестр. Его 
эстетические грани определяют читательские аудитории, которые в мил-
лионном городе воспитываются отнюдь не только университетской кни-
гой.

Впрочем, при всей различной ориентации на читательские аудито-
рии всем издателям важно помнить древнюю мудрость о том, что внеш-
нее оформление должно отражать, а не подавлять содержание. Идеальный 
образ книги – в гармонии ее внешнего облика и смыслового наполнения. 
Еще в екатерининские времена знаменитый русский издатель и журналист 
Николай Иванович Новиков в сатире «Каковы мои читатели» (1770) упо-
минает о некой почитательнице книг госпоже Нелепе, которую в издании 
прельщает не столько чтение, сколько «печатана со украшением» книжка 
[6, с. 44].

О той Нелепе полезно помнить и иным сегодняшним издателям, ко-
торые выпускают на рынок разувесистые тома, весь «дизайн» которых за-
ключается в том, чтобы расставить картинки и сделать под ними подпись…
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Современные исследователи и практики газетного дизайна справед-
ливо отмечают, что композиционно-графические модели (далее – КГМ) 
периодических изданий зависимы от целого ряда формообразующих фак-
торов: типологического, конкурентного, технологического и др. [2 и 5]. 
Концептуальное единство в этом перечне представляют два фактора – 
международный и национально-традиционный, которые показывают 
стремление дизайнеров к постоянному совершенствованию путем заим-
ствования стороннего (в том числе зарубежного) опыта и одновременное 
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желание соответствовать национально-культурным традициям своей чи-
тательской аудитории.

Привычно ориентируясь на образцы оформления газет развитых за-
падных стран, мы упускаем из внимания широкое многообразие других 
подходов в композиционно-графическом моделировании периодических 
изданий. Благодаря участию иностранных студентов, обучающихся на фа-
культете журналистики ВГУ, за последние годы был собран богатый эм-
пирический материал – десятки газет из разных стран, многие из них при-
везены со своей родины. Большинство этих изданий имеет универсальную 
тематику и посвящено общественным, политическим, экономическим 
новостям, что дает возможность провести релевантный сравнительный 
анализ КГМ изданий. Он позволяет не только составить представление о 
национальной специфике газетного дела за рубежом, но и увидеть обыден-
ный (не конкурсный) облик газет, которые читают в мире, а также лучше 
понять характер современного российского газетного дизайна в условиях 
глобализации информационного рынка.

Обзор периодики начнем с Японии. Долгое время культура этой стра-
ны развивалась обособленно от других цивилизаций и до сих пор сохра-
няет ярко выраженные черты самобытности. Это находит отражение и на 
страницах газет. В частности, газета «Токио Симбун» (рис. 1), издаваемая 
на привычном формате А2 со средним объемом в 32 полосы, поражает 
непривычностью форм. В первую очередь это касается системы письма. 
Многие японские газеты сохранили приверженность вертикальному сти-
лю, когда символы располагаются сверху вниз, а строчки текста – справа 
налево. Первая полоса газеты удивляет необычным характером оформле-
ния нескольких постоянных элементов КГМ: если логотип в его традици-
онном понимании практически незаметен среди заголовков, то колонти-
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тул с порядковым номером страницы – вопреки расхожим европейским 
и российским стандартам – присутствует как полноправный элемент. Это 
может быть связано с тем, что в современной японской письменности ис-
пользуется и европейский стиль, когда текст располагается слева направо 
и сверху вниз, поэтому читателя важно сразу сориентировать в части нави-
гации по страницам издания, которые в понимании российской аудитории 
должны перелистываться в обратном порядке.

Рис. 1. Первая полоса газеты «Токио Симбун»
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С необычным для нас характером письма во многом связаны и слож-
ности композиционных построений: в номере нередко встречается лома-
ная верстка, затрудняющая быстрое визуальное сегментирование зон чи-
тательского внимания.

Вертикально ориентированные заголовочные комплексы газеты за-
дают ритм и выстраивают контрасты на всех страницах издания. Вместе 
с журналистскими выступлениями они однозначно дают понять: тексто-
вая информация играет главную роль в газете. При этом иллюстрации как 
постоянный элемент присутствуют в различных формах: фотографии, ри-
сунка, инфографики. Однако их размер (особенно на внутренних страни-
цах) регулярно становится жертвой японского минимализма. Достаточно 
сказать, что фотография, представленная на первой полосе в качестве оче-
видного визуального центра, является одной из самых крупных в номере, 
если не считать рекламных иллюстраций. Японские дизайнеры активно 
используют рамки и линейки в качестве разделительных средств. Одними 
из немногих они применяют их в ряде случаев и для разделения колонок 
внутри одной публикации. С учетом того, что содержание упаковывается 
в композиционные модули весьма плотно, ни о какой легкости в восприя-
тии газетной полосы говорить не приходится. Пробельные элементы здесь 
присутствуют скорее как неизбежная часть газетного пространства.

Рекламные блоки, привычно занимающие целую страницу или под-
валы издания и предлагающие горизонтальную систему письма, пере-
ключают читателя с национального колорита на европейские стандарты. 
В результате японский дизайн представляет собой смешение различных 
культурных традиций. С одной стороны, это доминирование текстовой 
информации, характерное для многих азиатских стран, с другой – стрем-
ление учитывать тенденцию визуализации, проявляющееся в подаче про-
гноза погоды инфографикой, веселых историй в форме комиксов, а также 
рисованных заставок для целого ряда рубрик.

Китайская газета «Хуаньцю шибао», или Global Times, из Пекина 
(рис. 2), выпускаемая на формате А3 объемом в 16 полос, представляет 
собой пример азиатского континентального газетного дизайна. Более при-
вычная система письма (слева направо, сверху вниз) и стандартное разме-
щение логотипа настраивают на привычное восприятие газетного номера. 
Но и здесь можно обнаружить свою специфику. Внутренние страницы из-
дания предлагают крайне скупое иллюстративное оформление. Доминиро-
вание текста предстает во весь рост, причем в оформлении многих страниц 
китайские дизайнеры обходятся вовсе без фотографий. Стремление запол-
нить текстами любое свободное пространство имеет ярко выраженный ха-
рактер. Достаточно сказать, что китайцы одними из немногих используют 
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внутренние поля не для разделения полос, а для размещения рекламных 
модулей (см. крайнюю правую колонку на рис. 3). Причем их содержание 
ориентировано не на смежные страницы, а на цельные отрезные листы. 
Так, например, рекламный блок со с. 2 завершается на с. 15.

Рис. 2. Первая полоса газеты «Хуанцю шибао»
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Текстовая информация доминирует даже в рекламных модулях, где 
иллюстрации встречаются весьма редко. В дополнение к этому следует от-
метить, что полноцветное полиграфическое исполнение имеют лишь пер-
вая и последняя страницы, а также центральный разворот.

Рис. 3. Вторая полоса газеты «Хуанцю шибао»
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В совокупности с частым применением ломаной верстки, раздели-
тельных линеек, разноформатицей и крайне ограниченным простран-
ством, выделяемым под заголовки, такой дизайн своим «пасмурным» ха-
рактером настраивает читателя на серьезный, даже суровый разговор, где 
нет места эмоциям и ярким впечатлениям. 

Но можно ли подобный подход к оформлению периодики считать 
безграмотным и поверхностным? Однозначного ответа здесь не будет. По 
официальным данным еще десятилетней давности, китайцы среди пяти 
видов СМИ (газета, журнал, телевидение, радио, Интернет) больше всего 
времени уделяли ТВ, на втором месте находился Интернет, на третьем – 
чтение газет, на четвертом – радио, замыкало список чтение журналов [1]. 
Несмотря на очевидную тенденцию перехода аудитории (прежде всего мо-
лодежной) к потреблению информации в электронном виде, Китай сегод-
ня остается одной из самых читающих стран в мире. Так, по данным ком-
пании NOP World, проводящей маркетинговые исследования, эта страна 
входит в первую тройку государств по количеству времени, которое жите-
ли тратят на чтение [4]. Только на знакомство с газетами у китайцев в сред-
нем уходит около часа в день, в то время как у россиян не более 20 минут. 
По этой причине многие китайские издатели до сих пор ориентируются на 
читающего, а не просматривающего потребителя и не стремятся любыми 
средствами визуализировать информацию, а также расширять структуру 
заголовочных комплексов.

В отличие от китайской газеты вьетнамское периодическое издание 
Cong an, также выходящее на формате А3 объемом в 16 полос, предлагает 
читателю анонсный подход в оформлении первой полосы. Кроме класси-
ческих анонсов, здесь мы можем увидеть и начало нескольких публика-
ций, продолжение которых располагается на внутренних страницах. 

Так же, как и китайские, вьетнамские издатели предпочитают эко-
номить на полноцветной печати: она используется лишь для первой и по-
следней страниц, а также центрального разворота, выделенного под тема-
тическую подборку. Остальные страницы имеют двухцветное исполнение, 
причем дополнительный пурпурный применяется лишь для редких выде-
лений и подложек.

Многие из внутренних страниц крайне скупы на контрасты по объек-
тивным причинам: объемные публикации («кирпичи») размером с полосу 
не редкость. Дополнительно утяжеляет такие композиции частое приме-
нение четырех- и даже трехколонной верстки текста, уверенно доминиру-
ющего над иллюстративными материалами. Из-за этого вторая страница 
издания, представленная на рис. 4, выглядит едва ли не самой динамичной 
из всего номера. 
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Рис. 4.  Вьетнамская газета Cong an



52

Малогарнитурное шрифтовое оформление также не способствует 
оформительскому разнообразию, хотя структура заголовочных комплек-
сов в крупных полосных материалах имеет расширенный характер: кроме 
основного заголовка в них включают имя автора и графически выделен-
ный лид. Важно отметить, что в крупных текстовых блоках вьетнамские 
дизайнеры игнорируют общеизвестные приемы создания искусственных 
контрастов: внутренние подзаголовки, врезки, служебную графику. Пред-
почтение отдано тому, чтобы сосредоточить внимание читателя на основ-
ных текстах.

Иллюстративное оформление газеты состоит исключительно из фо-
тографий, причем не все из них имеют требуемое разрешение, а малый или 
средний размер подчеркивает их второстепенную роль. В отличие от ки-
тайской газеты Global Times вьетнамское издание не применяет ломаную 
верстку, что позволяет четко сегментировать пространство газетной поло-
сы, но при этом сами композиционные построения, очевидно, не отнима-
ют у дизайнеров много времени.

Обзор азиатских газет утверждает в мысли, что дизайн способен вы-
ступать наглядным индикатором уровня экономического развития го-
сударства. Так, если китайская и вьетнамская газеты имеют приемлемое 
качество полиграфического исполнения, то ежедневная газета Rasmei 
Kampuchea Daily из Камбоджи (рис. 5), выходящая на формате А2 в 12-по-
лосном варианте, разительно отличается в этом плане в худшую сторону. 
Низкий уровень полиграфического производства сказывается в первую 
очередь на растровой графике: даже фотографии среднего размера застав-
ляют всматриваться в размытые лица и силуэты героев. Ограничения тех-
нологического характера не позволяют работникам издания в принципе 
использовать фотографии малого размера, что очевидным образом ска-
зывается на слабой контрастности и отсутствии динамики в композициях. 
Подобная ситуация еще не так давно была хорошо знакома многим рос-
сийским районным газетам. 

Шестиколонная верстка, не характерная для формата А2, укрупняет 
композиционные решения и способствует монотонному восприятию пу-
бликаций, в которых иллюстрациям и заголовкам отведено крайне огра-
ниченное место. Последние будто зажаты в тесных объятьях основных 
текстов. Да и сам логотип на первой полосе, соперничающий по значимо-
сти присутствия с рекламным модулем, пал жертвой экономии места, ко-
торого на большом формате, казалось бы, в достатке.

Предпочитая уклоняться от активного использования рамок и лине-
ек в разделительных целях, оформители камбоджийской газеты не дают 
большого функционала и основному (естественному) средству разделе-
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Рис. 5.  Газета из Камбоджи Rasmei Kampuchea Daily
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ния – пробелам. По этой причине ломаная верстка, присутствующая на 
ряде страниц, создает особые трудности для читателя в восприятии содер-
жания.

Работники Rasmei Kampuchea Daily ограничиваются минимальным 
оформительским инструментарием, предлагая аудитории «диетический» 
потребительский набор: заголовок, фото, основной текст. Дополнитель-
ные графические акценты, шрифтовое разнообразие или игра форматами 
колонок в ограниченном количестве используются лишь на первой полосе, 
а на внутренних по сути отсутствуют, не оставляя шансов создать узнава-
емое лицо периодического издания. Реклама, присутствующая в качестве 
постоянного элемента в китайских и вьетнамских изданиях, здесь распо-
лагается лишь на первой полосе.

Совершенно другой дизайн предлагает нам газета The Star из Малай-
зии (рис. 6). Публикуемая на формате А3 объемом в 72 полосы, в логотипе 
она сразу заявляет о своем универсальном характере: слоган The people’s 
paper (народная газета) явно указывает на это. Анонсное оформление пер-
вой полосы, где доминирующим элементом выступает фотоколлаж, свиде-
тельствует о заботе издателей лучшим образом прорекламировать содер-
жание номера потенциальному читателю.

Интересно отметить, что последняя страница композиционно повто-
ряет первую. Здесь также представлен логотип газеты (уже с приставкой 
Sport), а анонсы отсылают читателя к публикациям последних (спортив-
ных) разделов номера. Таким образом, приступать к чтению можно как 
с начала, так и с конца газеты. Причем второй вариант явно придется по 
душе мужчинам, получающим удобный инструмент навигации по предпо-
чтительной тематике. 

Большинство страниц издания имеет полноцветное исполнение. При 
этом дизайнеры активно используют данную особенность для выделения 
цветом текстовых блоков, отдельных графических символов, рамок, лине-
ек, подложек. В результате практически каждая полоса располагает боль-
шим количеством зон и даже точек, привлекающих внимание.

Модульная пятиколонная верстка публикаций, присутствующая на 
большинстве страниц, позволяет в дополнение к цветовым решениям соз-
давать необходимые контрасты большого и малого, вертикального и гори-
зонтального.

Обособленной тетрадкой с собственной нумерацией в газете пред-
ставлена тематика, посвященная бизнесу, благодаря чему знакомство с ней 
можно осуществлять отдельно от основного номера.

Несмотря на крайне ограниченный арсенал шрифтов, применяемых 
в заголовках и основных текстах журналистских публикаций, каждый из 
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Рис. 6. Газета из Малайзии The Star
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разворотов имеет свои акценты. Во многом это связано с тем, что яркие 
рекламные модули занимают практически все правые полосы и часть под-
валов левых полос. 

Отдельного внимания заслуживают иллюстрации, в большом коли-
честве представленные на всех страницах. Фото «в обтравку», наложе-
ние заголовков на фотографии, обтекание текстом – эти и другие приемы 
свидетельствуют о настоящем разнообразии форм подачи. Кроме того, 
дизайнеры умело используют и рисунки, в том числе шаржи, а также ин-
фографику (в таком виде, например, представлена схема трассы гонок 
«Формулы-1» в одном из спортивных разделов).

Газета The Star имеет КГМ, впитавшую в себя немало черт европей-
ского дизайна, однако национально-культурный колорит при этом прак-
тически отсутствует.

Влиятельная газета из Индонезии Media Indonesia со звучным сло-
ганом «Голос народа» (рис. 7) подтверждает, что азиатский рынок богат 
примерами яркого дизайна, в котором заголовки, «воздух», иллюстрации 
и основные тексты представляют собой сбалансированное единство. Вы-
ходит она на большом формате, приближенном к А2, объемом до 20 полос. 
Большой акцент на суперрубриках, которые расположены в колонтитулах 
внутренних страниц, имеют единый стиль подачи и по кеглю не уступают 
заголовкам ключевых материалов, ясно дает понять, что дизайнеры про-
являют особую заботу не только об удобстве навигации внутри номера, 
но и о едином стиле оформления всех страниц для создания узнаваемого 
лица. Подтверждают это и фирменные приемы: изящные синие декоратив-
ные линейки, которыми отбиваются названия рубрик, подборок и врезки 
в основные тексты.

Используя малогарнитурную верстку, специалисты Media Indonesia 
успешно расставляют зрительные акценты за счет применения иллю-
страций различных размеров (от сверхмалых до крупных), а также про-
бельных элементов, которые выделяют не только заголовки ключевых 
публикаций, но и помогают сегментировать смысловые блоки на ряде 
тематических полос. Примечательно, что для их оформления дизайнеры 
прибегают к увеличенным межколонным пробелам внутри публикаций, 
а между самостоятельными материалами и вовсе делают их огромными. 
В совокупности с выключкой основных текстов влево это дает эффект 
«воздушности», легкости композиций, которые сознательно череду-
ются с полосами, где применяются стандартные пробельные средства. 
Одной из немногих среди анализируемых газет Media Indonesia после-
довательно соблюдает универсальное правило применения «воздуха»: 
пробелы, разделяющие элементы, не связанные по смыслу, должны 
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Рис. 7. Газета Media Indonesia
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быть в 1,5–2 раза больше, чем пробелы, которые отделяют взаимосвя-
занные элементы.

Иллюстрации в газете, среди которых можно встретить и фото, и 
рисунки, и инфографику, выполняют важные функции привлечения вни-
мания и ориентации читателя на страницах номера. При этом дизайнеры 
сознательно разделяют полномочия иллюстраций: инфографика находит 
широкое применение в бизнес-разделе, рисунки с их эмоциональной вы-
разительностью занимают место на страницах с авторскими колонками, 
а фотографии логично доминируют в новостных разделах. Последние 
часто имеют ярко выраженную ориентацию по вертикали или горизонта-
ли, что позволяет задавать требуемый ритм чтения и определять главные 
контрасты в композиции полосы. Дополнительную динамику страницам, 
посвященным в первую очередь спорту и моде, придают фотографии «в 
обтравку». Реклама, размещенная на ряде внутренних полос, занимает на 
удивление скромное место в КГМ. Выполненная практически везде в аске-
тичном черно-белом варианте, она просто не в силах доминировать над 
журналистскими статьями с полноцветными фотографиями.

Перемещаясь в сторону Африки, приведем примеры двух газет этого 
континента. La Presse de Tunisie (рис. 8) на французском языке издается в Ту-
нисе на формате А2 со средним объемом номера в 24 полосы. Первая полоса 
имеет анонсный характер оформления. Обращает на себя внимание обилие 
разноформатицы в номере и применение разных кеглей в наборе основных 
текстов, по причине чего композиции имеют характер скорее калейдоско-
пичный, нежели системный. Графическое и шрифтовое разнообразие в 
оформлении рубрик и разделов издания лишь усиливает этот эффект.

Большое количество рекламы оказывает значительное влияние на 
КГМ. Достаточно сказать, что треть номера занята рубричной рекламой 
с частными объявлениями. Примечательно, что в модульной рекламе не-
редко встречаются объявления на арабском языке. В этом случае играет 
свою роль национально-культурная специфика страны, которая, с одной 
стороны, долгое время находилась под протекторатом Франции (поэтому 
французский язык широко распространен), а с другой – населена преиму-
щественно арабами и использует арабский в качестве официального госу-
дарственного языка.

Обилие применяемых рамок и линеек в качестве дополнительных 
разделительных средств перегружает многие полосы деталями, функцио-
нальная ценность которых во многих случаях остается под вопросом. 

Иллюстрации в публикациях выполняют скорее второстепенную, со-
проводительную функцию. Единый подход в их оформлении отсутствует 
(одни из них имеют подписи, у других ее нет). 
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Рис. 8. Газета из Туниса La presse de Tunisie
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Стоит отметить, что из-
лишняя пестрота и калейдо-
скопичность после недавнего 
пересмотра КГМ уступили в 
газете место единым фирмен-
ным цветовым решениям (при-
менение синего в оформлении 
рубрик), а также более упоря-
доченной модульной верстке. 
Очевидно, что эти перемены 
произошли в том числе под вли-
янием международного фак-
тора и стремления издателя 
соответствовать современным 
тенденциям, однако текущая 
нестабильная ситуация в стране 
и процесс исламизации способ-
ны трансформировать нацио-
нально-культурные ценности, 
что отразится и на прессе.

Кению, расположенную 
на экваторе, от Туниса, почти 
соседствующего с Европой, от-
деляют тысячи километров, од-
нако кенийская газета Saturday 
Nation (рис. 9), как и ее еже-
дневные выпуски Daily Nation, 
заметно ближе по оформлению 
к европейским традициям. Не 
последнюю роль в этом сыграл 
длительный период, когда Ке-
ния была колонией Великобри-
тании. Сегодня в этой стране 
английский язык является офи-
циальным наравне с суахили и 
применяется не только во всех 
документах, но и в прессе. Га-
зета Saturday Nation издается на 
формате А3 объемом в 44 поло-
сы с использованием высокока- Рис. 9.  Газета Saturday Nation (Кения)
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чественной полноцветной печати на всех страницах. Логотип, исполненный 
с применением фирменного цвета и общего для издательского дома графи-
ческого символа – глобуса с Африкой в центре, дополняется анонсами. Они 
же занимают и остальное пространство первой полосы, которая притяги-
вает внимание яркими подложками, акцентирующими фирменный стиль, 
выразительными лицами главных героев номера и обилием «воздуха», под-
черкивающего значимость тем, выбранных для «витрины» выпуска.

Номер имеет интересную структуру тематики. С одной стороны, по-
следовательность расположения разделов – от новостных к аналитиче-
ским, авторским и развлекательным – не вызывает удивления. Однако, 
как и положено выпуску выходного дня, заботливыми руками редакторов 
и дизайнеров газета предоставляет читателю специальные тематические 
разделы для отдыха. Так, тетрадка о спорте сигнализирует мужчинам о на-
чале интересной тематики собственным броским логотипом и размещает-
ся в рамках единой сквозной нумерации на центральных страницах номе-
ра. Тут стоит отметить, что газета в целом не имеет брошюровки. Совсем 
иное дело с тетрадкой для женщин, в ярких красках подающей новости 
в мире моды, путешествий, кулинарии, домохозяйства и телевизионных 
сериалов. Она не просто имеет свой логотип (превосходящий, кстати, по 
размерам материнский), но и собственный фирменный цвет (синий) для 
оформления колонтитулов и рубрик, собственную нумерацию, а также 
скрепление листов скобами. В общем, женщины могут быть довольны та-
ким вниманием и, наверное, предпочтут знакомиться с любимыми разде-
лами отдельно от основного номера.

Привычная пятиколонная модульная верстка позволяет легко отде-
лять публикации друг от друга. Способствует этому и активное использо-
вание «воздуха», в частности увеличенных межколонных пробелов, а так-
же фирменного приема газеты – вертикальных колодцев, размещаемых 
слева от крупных статей. В них дизайнеры помещают подводки к тексту 
и цитаты героев публикаций. Применение ярко выраженных «подвалов», 
«стояков», «окон», материалов на разворот помогает дизайнерам созда-
вать нужные контрасты и управлять вниманием читателя.

Используя в иллюстративном оформлении преимущественно фото-
графии, оформители не забывают и о рисунках, предлагая читателю ко-
роткие комиксы и даже политические карикатуры.

Издание имеет ярко выраженное лицо благодаря последовательному 
применению главного, красного цвета в оформлении рубрик и врезок в ос-
новные тексты (последние сопровождаются фирменными открывающими 
кавычками, на любой странице представляющими самостоятельный гра-
фический акцент).
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Заголовочные комплексы 
ключевых публикаций отлича-
ются расширенной структурой. 
Рубрика, основной заголовок, 
подзаголовок, авторская подпись 
и, наконец, буквица призваны 
вначале захватить, а затем плавно 
перевести внимание читателя с 
верхнего уровня восприятия (за-
головки, иллюстрации) к глубин-
ному (чтение текстов). Таким об-
разом, действуя в соответствии с 
принципами обработки «легкой» 
(просматривающей) аудитории, 
кенийские дизайнеры стараются 
сделать этот переход вглубь бо-
лее ступенчатым, а значит, повы-
шают шансы на то, что читатель 
не пожалеет о своих деньгах, по-
траченных лишь на заголовки и 
фотографии.

В итоге перед нами пред-
стает цельный образ газеты, име-
ющей не только языковую, но и 
визуальную привязку к европей-
ским стандартам.

В полный рост мы можем 
увидеть их и в польской газете 
Rzeczpospolita (рис. 10), издавае-
мой на формате А3 объемом в 24 
полосы.

В отличие от кенийской га-
зеты потетрадное структурирова-
ние выражено еще ярче. Основ-
ная тетрадь под индексом А на 
белой бумаге знакомит читателя с 
новостями политики, обществен-
ной жизни, культуры и спорта. 
Вторая тетрадь B (с собственной 
нумерацией) напечатана на зеле- Рис. 10. Газета Rzeczpospolita (Польша)
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ной бумаге и имеет говорящее название «Экономика и рынок», третья, с 
индексом C, на желтой бумаге, посвящена законодательству и праву. При-
менение разноцветной бумаги внутри одного номера стало фирменным 
приемом издания. Полноцветное исполнение присутствует на большин-
стве страниц, лишь желтая тетрадь печатается в черно-белом варианте. 
Графический символ издания – коронованный орел (присутствует не толь-
ко в логотипе, но и в колонтитулах, а также в качестве мелкой служебной 
детали) – сигнализирует о завершении публикаций на внутренних страни-
цах. Красный цвет используется дизайнерами для выделения суперрубрик, 
рубрик, а также ряда вспомогательных графических элементов. Шестико-
лонная модульная верстка открывает широкие возможности для компо-
зиционных решений. Толстые горизонтальные линейки последовательно 
используются для отбивки между публикациями и на контрасте дополня-
ются тонкими вертикальными, выполняющими аналогичные функции. 

Пробельные элементы играют самостоятельную осмысленную роль и 
зачастую перерастают в фирменные приемы. В частности, подписи к фото-
графиям нередко размещаются сбоку в вертикальных колодцах, а увели-
ченные межколонные пробелы в обязательном порядке применяются для 
разделения публикаций. Расширенная структура и размер заголовочных 
комплексов говорят об особом внимании к привлечению внимания чита-
теля. Открытая верстка основных заголовков, доминирующая в номере, 
сменяется глухой на специальных тематических полосах, где одна публи-
кация занимает всю площадь, а дизайнеры позволяют себе поэкспери-
ментировать с цветовыми решениями. Благодаря высокому качеству по-
лиграфического исполнения в газете можно встретить не только крупные 
репортажные снимки, но и небольшие портреты авторов публикаций, что 
помогает расставить дополнительные акценты на полосе. Инфографика 
закономерно занимает главенствующее место в тетради, посвященной эко-
номике. Реклама, представленная в ограниченном объеме и не имеющая 
крикливых иллюстраций, как правило, довольствуется подвалами и не зат-
мевает собой журналистские темы. Несмотря на оригинальные подходы в 
структурировании тематики, Rzeczpospolita старается сохранять статус со-
лидного издания с уравновешенным дизайном.

Крупнейшая шведская ежедневная газета Dagens Nyheter («Новости 
дня», рис. 11) занимает в своей стране видное место в системе массме-
диа. Подтверждает это и выверенный скандинавский дизайн, удостоен-
ный ряда наград в международных конкурсах. По сравнению с польской 
газетой типичное разделение содержания номера на тетради дополнено 
скреплением каждой из них скобами, что придает законченный вид трем 
главным частям: основному выпуску с общественно-политическими ново-
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Рис. 11. Газета Dagens Nyheter (Швеция)
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стями, а также тетрадям с разделами культуры и спорта. Если пролистать 
последнюю, то можно убедиться в том, что разделов на самом деле четыре. 
«Экономика» логично помещена в одну тетрадку со спортом, вот только 
начинать чтение этого раздела нужно с последней страницы и... перевер-
нув ее. На такой нестандартный шаг шведские дизайнеры пошли для того, 
чтобы читатель внутри тетради наверняка увидел, где закончилась эконо-
мика и начался спорт: как ни крутись, а текст, набранный вверх ногами, 
прочитать сложно. Шведы не утруждают себя применением разноцветной 
бумаги, как в Польше, но также маркируют разделы разными цветами: 
культуру – синим, экономику – зеленым, спорт – оранжевым.

Логотип, размещенный на первой полосе, ожидаемо наполнен анон-
сами публикаций номера и имеет ярко выраженный центр привлечения 
внимания. Он оформлен с применением рисованных силуэтов авторов 
статей, что создает определенный эмоциональный настрой в самом начале 
чтения.

Высочайшее качество полиграфического исполнения позволяет 
играть на контрастах сверхбольшой и сверхмалой растровой графики. При 
этом ожидаемо много места уделяется «воздуху», благодаря чему колонти-
тулы занимают практически столько же места, сколько и логотип на пер-
вой полосе. Тонкие вертикальные и горизонтальные линейки лишь под-
черкивают функциональную роль пробельных средств.

Выразительные фотографии с особым вниманием не только к герою, 
но и к фону, формируют эмоциональную вовлеченность читателя в собы-
тия и ситуации. Ради этого дизайнеры также не жалеют пространства по-
лос, на которых журналисты-текстовики зачастую вынуждены действовать 
по принципу «Краткость – сестра таланта». Шрифтовая политика издания 
весьма консервативна, но акценты здесь расставлены не гарнитурами и 
начертаниями, а «воздухом», заголовками, иллюстрациями и выразитель-
ными фирменными приемами, например огромными открывающими ка-
вычками во врезках (кегль этих кавычек сопоставим с кеглем логотипа и 
самых крупных заголовков). 

В полной мере шведские дизайнеры применяют потенциал не толь-
ко фотографий, но и рисунков (портретных, заставочных, комиксовых), а 
также инфографики, которая находит применение в экономическом раз-
деле, оформлении прогноза погоды и ряде публикаций на общественно-
политические темы. 

Модульная реклама привычно занимает ряд правых полос, рубрич-
ной отведено несколько отдельных страниц.

Просветленный, не перегруженный деталями дизайн Dagens Nyheter 
настраивает на созерцательное восприятие содержания, где взгляд при-
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тягивают не скандальные за-
головки и кричащие фотогра-
фии, а обычные, погруженные 
в повседневную работу и быто-
вую жизнь люди, чьи истории 
начинаются в фотографиях, 
но завершаются в основных 
текстах. Не случайно газета ис-
пользует черно-белую печать 
уже не для экономии, как мно-
гие другие, а сознательно – на 
тех разворотах, где нужно под-
черкнуть драматизм портрет-
ных снимков с лицами главных 
героев.

Скандинавская школа ди-
зайна предлагает нам и образ-
цы гипертрофированной ви-
зуализации газетного содержа-
ния. Так, оформление газеты 
Punkt SE (рис. 12) из Гетебор-
га, выходящей на непривыч-
ном формате А4 объемом в 
40 полос, напоминает яркий 
детский рисунок. Предель-
но ограниченные в объемах 
основные тексты, огромные 
заголовки и иллюстрации, за-
нимающие вместе две трети от 
общей площади материалов, 
явно рассчитаны на «легкого» 
читателя. Все, что можно пред-
ставить в форме иллюстраций, 
а не текста – прогноз погоды, 
цифры статистики, веселые 
истории – приобретает визу-
альное воплощение. При этом 
дизайнеры умещают на полосе 
малого формата столько иллю-
страций, зрительных акцентов Рис. 12. Газета Punkt SE (Швеция)
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и точек внимания, сколько недостижимо для многих азиатских газет фор-
мата А2. Не в последнюю очередь такая тенденция визуализации связана с 
широким распространением комиксов в Европе. Один из исследователей, 
Роджер Сабин, отмечает: «В Европе они значат куда больше, чем в других 
частях света. Конечно, как жанр комиксы имеют свои традиции и на иных 
континентах, но только в Европе они достигли респектабельности, беспре-
цедентной для всего мира (может быть, исключая Японию)» [5].

Важно отметить, что в этом калейдоскопе дизайнеры прописывают 
узнаваемое лицо с фирменными приемами оформления: желтыми под-
ложками для коротких справок и пояснений, характерными врезками, 
подчеркнутыми красными линейками, последовательным использовани-
ем красного в рубриках и суперрубриках.

Создавать такой динамичный и яркий дизайн удается не в послед-
нюю очередь благодаря применению пятиколонной верстки, нивелиру-
ющей ограниченные размеры полосы, а также качественной полиграфии, 
позволяющей активно применять растровую графику малого и сверхмало-
го размера.

Фотографии «в обтравку», наложение подписей на фото, иллюстра-
ций друг на друга придают дополнительное разнообразие газете, а рисунки 
и инфографика завершают целостный образ КГМ, полностью отданной во 
власть иллюстраций.

Модульной рекламе выделены страницы во второй половине номе-
ра, где представлены и тематические разделы про музыку, кино, спорт. 
Структура тематики убеждает нас в том, что главный читатель газеты – это 
молодежь, которая, как известно, с готовностью воспринимает все новое, 
яркое, необычное. Таким и старается быть дизайн издания.

Страны Латинской Америки отличаются невысоким по сравнению с 
Европой уровнем жизни, поэтому и дизайнеры газет, во многом копиру-
ющие приемы своих заокеанских коллег, вынуждены работать в услови-
ях экономии. Одна из крупнейших ежедневных газет Венесуэлы El Tiempo 
(«Время»), издаваемая на формате, близком к А3, объемом в 48 полос, вы-
нуждена использовать полноцветную печать лишь для первой и последней 
страниц, а также отдельных рекламных полос. Логотип издания располо-
жен как в начале, так и в конце газеты (рис. 13) и предлагает читателям на 
выбор последовательность просмотра разделов. Колонтитулы привычного 
размера расположены в верхней части полос и с помощью названий супер-
рубрик позволяют ориентироваться в номере.

Основные тексты на внутренних страницах занимают главное ме-
сто в композиционных построениях, а заголовочные комплексы, хоть и 
имеют развернутую структуру, уже не располагают столь большими раз-
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мерами, как в европейской 
прессе. Газета имеет темати-
ческие разделы «Свободное 
время», «Спорт», «Рубричная 
реклама», но лишь последний 
из них выделен в тетрадь с са-
мостоятельной нумерацией. 
Черно-белая печать на боль-
шинстве страниц ограничива-
ет возможности дизайнеров 
в создании контрастов, хотя 
фоновые подложки в града-
циях серого, врезки, буквицы, 
отбивка линейками и другие 
способы помогают задать тре-
буемый ритм чтению.

От серого однообра-
зия спасает использование 
увеличенных межколонных 
пробелов, а также уверенное 
использование крупных от-
ступов между заголовками, 
текстами, иллюстрациями и 
врезками. Шестиколонная 
верстка помогает чередовать 
ярко выраженные «стояки» с 
горизонтальной версткой пу-
бликаций. Как и европейские 
издания, El Tiempo использу-
ет исключительно модульную 
верстку, избегая сложных 
форм подачи текстовых ма-
териалов. Разноформатица, 
смена гарнитур, выделения 
начертанием применяются 
весьма ограниченно. В сово-
купности с консервативным 
иллюстративным оформлени-
ем такая сдержанность созда-
ет ощущение не просто стро-Рис. 13. Газета El Tiempo (Венесуэла)
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гого, но отчасти скучного издания, что слабо стыкуется с темпераментным 
и жизнелюбивым характером латиноамериканцев.

В нашем обзоре мы привели лишь отдельные примеры газетного ди-
зайна разных стран. Не претендуя на репрезентативное обобщение, отме-
тим, что культурные и языковые особенности государств в совокупности 
с экономическим и технологическим факторами оказывают сильное вли-
яние на внешний вид изданий и выработанные подходы к созданию КГМ. 
В то время как многие азиатские страны до сих пор привержены письмен-
ной культуре и по-прежнему считают текст главным носителем информа-
ции, западные газеты уверенно продвигаются по пути визуализации содер-
жания. Очевидно, что Россия в этом аспекте находится между Востоком и 
Западом, а значит, нашим дизайнерам предстоит нелегкий путь баланси-
рования между ярким визуализированным стилем и вдумчивым чтением, 
от которого российская аудитория совсем не готова отказываться. Именно 
такой баланс в совокупности с твердой фиксацией фактов и мыслей, гаран-
тированных печатным словом, позволит на долгие годы сохранить внима-
ние читателя к бумажным версиям газетных изданий.
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ФОРМАТ МЕДИАТЕКСТА

MEDIAINFOGRAPHICS AS A ACTUAL FORMAT 
OF MEDIATEXT

Аннотация: в статье предлагается 
концепция развития инфографики от 
метода наглядного представления ин-
формации до современного формата 
медиатекста – медиаинфографики. 
Рассматриваются отличительные осо-
бенности, свойства и функции меди-
аинфографики как самостоятельного 
журналистского материала. Анализиру-
ются тенденции современного примене-
ния медиаинфографики в онлайн-СМИ, 
и предлагается прогноз ее дальнейшего 
развития.

Ключевые слова: инфографика, меди-
аинфографика, онлайн-СМИ, визуали-
зация, интерактивность, мультимедий-
ный текст.

Abstract: in this article is proposed a new 
concept of the development of infographics 
from a method of visualizing information 
to the modern format of mediatext – me-
diainfographics. The author focuses on the 
distinctive features, properties and func-
tions of mediainfographics as a self-depen-
dent article. Are analized trends of modern 
use of mediainfographics in online-media, 
and is proposed a forecast of its future de-
velopment.

Key words: infographics, mediainfograph-
ics, online-media, visualization, interac-
tive, multimediatext.

Современный процесс становления информационного общества ха-
рактеризуется несколькими ключевыми тенденциями: постоянной интен-
сификацией информационных потоков, изменением характера воспри-
ятия контента аудиторией, конкуренцией медиаканалов и прогрессом в 
области цифровых технологий. 

Общее количество российских онлайн-СМИ с 2011-го по 2014 год 
выросло с 3,0 до 4,6 тысячи. Ежедневно они публикуют около 47 тысяч 
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информационных сообщений [1] для 82 миллионов уникальных пользова-
телей [3], выходящих в сеть с помощью персональных компьютеров и мо-
бильных устройств – смартфонов и планшетов. При этом для большинства 
современных пользователей характерно клиповое, фрагментированное 
восприятие и непродолжительный интервал внимания. Так, по данным 
Национального центра биотехнологической информации, среднее время 
концентрации внимания человеком в 2015 году составило 8,25 секунды, 
сократившись с 2010 года на 3,75 секунды [5].

Сформировавшиеся условия вынуждают онлайн-СМИ вести актив-
ный поиск новых методов представления информации. Наиболее востре-
бованными из них становятся те, которые аутентичны специфике медиа-
контента и способны привлечь, удержать внимание аудитории и повысить 
эффективность коммуникации. Одним из наиболее актуальных методов 
представления информации сегодня является инфографика, количество 
публикаций которой в российских онлайн-СМИ на текущий момент пре-
вышает 20 000 материалов [2]. Благодаря широкому распространению 
инфографики в СМИ накоплен большой банк примеров ее применения; 
популярность и востребованность данного метода свидетельствуют о том, 
что сформировались основные принципы его использования, однако с 
теоретической точки зрения этот феномен исследован недостаточно. Это 
обусловливает необходимость изучения истории развития инфографики и 
тенденций ее современного использования.

Предпосылкой появления инфографики в российских СМИ стало раз-
витие инфографических форм в научной и инженерной графике XIV–XIX 
веков – в эпоху географических и научных открытий, развития промыш-
ленности и градостроения (рис. 1). Начало использования инфографики в 
СМИ было продиктовано необходимостью наглядного представления воз-
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растающих объемов новой, сложной для вербального выражения инфор-
мации, которая вызвала появление таких форм визуализации, как карты, 
чертежи, таблицы, простейшие графики и диаграммы. 

На первом этапе 1 развития инфографики в СМИ – с 1890-го по 1920-е 
годы – ее использование в прессе носило спорадический характер. Приме-
нение этого метода представления информации было вызвано интересом 
аудитории к точным данным и новым изобретениям, различным техниче-
ским устройствам – результатам научно-технического прогресса и станов-
ления производства. Тематика инфографики в этот период ограничивалась 
биологическими и физическими процессами и явлениями, научными экс-
периментами и пр. Методы представления информации заимствовались из 
научной и технической литературы, статистических справочников. Инфо-
графика в этот период выходила на полосах таких журналов, как «Наука 

1 Подробно периодизация развития инфографики в российских СМИ рассматривается 
в диссертационной работе: Лайкова Я. В. Медиаинфографика как формат медиатекста в 
российских онлайн-СМИ [2].

Рис. 1. Годуновский чертеж Кремля, ок. 1605 года
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и жизнь», «Огонек», в «Газете-
копейке». Ее отличала простая 
композиция, документальная 
точность отображения объек-
тов, незамысловатая форма вы-
полненного вручную рисунка 
(рис. 2). Аддитивный характер 
инфографики по отношению к 
вербальному тексту материа-
лов превращал ее во второсте-
пенный компонент издания, в 
большей степени иллюстратив-
ный, чем информационный.

На втором этапе – в 
1920–1960-е годы – произо-
шло становление инфографики 
как компонента графической 
модели печатных СМИ. Этому 
способствовало формирование 
ВХУТЕМАСа как центра новой 
системы художественного об-
разования в России, появление 
Изостата – института, повли-
явшего на активное внедрение 
изобразительной статистики в СМИ, и развитие венского метода Отто 
Нейрата и Герда Арнца, который лег в основу графического представле-
ния информации в пропагандистских материалах, оформленных в виде 
плакатов, статистических сборников, открыток и т. д. На особенностях 
визуализации в инфографике отразились и такие стилевые направления, 
как супрематизм, конструктивизм и постконструктивизм. Площадкой для 
развития инфографики в этот период стали научно-популярные журналы 
«Техника – молодежи», «Наука и жизнь», «Вокруг света», также инфогра-
фику использовал журнал «Огонек». Тематика инфографики стала более 
разнообразной: техника, строительство, наука, сельское хозяйство, геогра-
фия, политика – это неполный перечень тем для материалов, в которых 
инфографика способствовала наглядному и ясному отображению данных. 
В этот период происходил поиск самостоятельных видов и инструментов 
инфографики, художники стремились к ее индивидуализации и стилиза-
ции, отходя от традиционных для науки, инженерии и архитектуры форм 
отображения информации. Появились динамичные композиционные ре-

Рис. 2. «Наука и жизнь», 1890 год
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шения и новые формы взаимодействия инфографики с вербальным тек-
стом полосы (рис. 3). Благодаря развитию технологий печати стало воз-
можным создание детализированных изображений с тонкой проработкой 
линий. Под инфографику в изданиях отводилась все большая площадь, что 
свидетельствовало о признании эффективности этого метода представле-
ния информации и способствовало формированию инфографики, близкой 
к ее современному облику.

На третьем этапе – в 1960–2000-е годы – в период влияния  телеком-
муникационных и цифровых технологий инфографика продолжала разви-
ваться в научно-популярных журналах. В них была представлена широкая 
палитра видов инфографики (объемные иллюстрации, графики, диаграм-
мы, схемы, чертежи, карты), для работы над которой привлекались про-
фессиональные художники. Офсетный способ печати позволил детально 
воспроизводить облик объектов в различной технике – графики, акварели, 
рисунка. Разнообразие форм подачи информации, оригинальных спосо-
бов изображения объектов, поиск новых композиционных решений были, 
в основном, характерны именно для журналов. Однако и в газетной пери-
одике того времени встречаются примеры простой инфографики. Напри-

Рис. 3. «Вокруг света», 1939 год (слева); «Техника – молодежи», 1943 год (справа)
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мер, с 1980-х годов этот метод начали использовать «Аргументы и фак-
ты». В целом оформление газет, подчиненное фактору функциональности, 
оставалось достаточно однообразным.

Постепенно инфографика в прессе стала многоплановой, композици-
онные приемы – более сложными, акциденция – насыщенной, а оформле-
ние – адресным, ориентированным на целевую аудиторию издания. Вер-
бальный текст перестал доминировать на полосе, встав на одну ступень с 
невербальным; объемные текстовые описания были заменены краткими 
пояснениями к инфографике. Инфографика превратилась в полноценный 
медиатекст, в сторителлинг – повествование с завязкой, кульминацией и 
ключевыми выводами (рис. 4, 5). Утвердилась форма подачи инфографи-
ки как самостоятельного материала, в структуру которого были включены 
заголовок, подзаголовок, лид и небольшой разъясняющий текст.

Распространение Интернета и электронных технологий с начала 
1990-х годов повлияло на процесс визуализации в СМИ и внедрение сти-
листики веб-дизайна в инфографике. Благодаря появлению специализи-
рованных компьютерных программ инфографика становилась сложнее и 
разнообразнее по форме и содержанию.

Рис. 4. «Техника – молодежи», 1969 год
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На современном этапе – с начала 2000-х годов – инфографика по-
лучила широкое распространение как в печатных, так и в электронных 
СМИ. В условиях постоянного увеличения объемов передаваемой инфор-
мации инфографику начали использовать как метод концентрации боль-
шого количества креолизованного текста в рамках единой публикации. 
В результате этого процесса инфографика превратилась в целостный са-
мостоятельный материал. Новатором выступил журнал «Все ясно», кото-
рый наполнился инфографикой различной тематики, что соответствовало 
эциклопедическому характеру издания, рассказывавшего понемногу обо 
всем (рис. 6). В журнале зародился и конвергентный способ работы над 
инфографикой в рамках специализированного отдела. В издании «Все 
ясно» инфографика стала стиле- и структурообразующим компонентом, 
фирменным элементом знаковой системы издания. В этой инфографике 
соединились различные средства визуализации, каждый материал был 
представлен несколькими смысловыми «блоками», что делало публика-
цию многоаспектным и глубоким аналитическим материалом.

Впоследствии инфографика появилась во множестве российских 
СМИ (рис. 7, 8): ИТАР-ТАСС, РИА Новости, «Ведомости», «Коммер-
сантъ», «Деловой Петербург», «Труд», «Секрет фирмы», «Комсомольская 

Рис. 5. «Техника – молодежи», 1999 год Рис. 6. «Все ясно», 2007 год
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правда», Esquire, «Эксперт», «Московские новости», «Москва 24», «Рус-
ский репортер», Lenta.ru, «Газета.ru» и др.

Результатом развития инфографики в прессе на протяжении более 
ста лет стало формирование в начале 2000-х годов особого формата – ме-
диаинфографики, которая вобрала в себя вербальный текст и в которой 
различные виды инфографики, использовавшиеся до начала XXI века как 
вариативные способы визуализации текста (карты, чертежи, графики, ди-
аграммы, схемы), стали структурно-функциональными составляющими 
этого формата. Визуальные компоненты стали доминирующими в медиа-
инфографике, так как именно на них легла функция передачи основного 
содержания материала, в то время как вербальный текст начал выполнять 
дополняющую, второстепенную роль.

Сегодня можно констатировать становление медиаинфографики как 
самостоятельного синкретичного журналистского материала, объединяю-
щего визуальные компоненты и вербальный текст в публикации различ-
ных жанров. Медиаинфографика в современных СМИ больше не является 
аддитивным компонентом статьи, как это было в печатных изданиях кон-
ца XIX и на протяжении XX века, а служит полноценным самостоятель-
ным медиапродуктом.

Рис. 7. «Вокруг света», 2012 год
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Ключевыми факторами посте-
пенного развития инфографики и 
становления медиаинфографики как 
особого формата медиатекста стали: 
увеличение объемов информации, 
передаваемой посредством СМИ; 
развитие типологии; изменение ин-
формационных потребностей це-
левой аудитории; интенсификация 
процесса конвергенции в медиасре-
де; эволюция в области печатных и 
информационно-коммуникацион-
ных технологий; совершенствование 
инструментария в таких областях, 
как медиадизайн и программирова-
ние.

Главной лабораторией для экс-
периментов с медиаинфографикой 
сегодня является мультимедий-
ная среда онлайн-СМИ, которые 
признали эффективность данного 
формата коммуникации с целевой 
аудиторией. Процесс активного вне-
дрения медиаинфографики в муль-
тимедийный текст онлайн-СМИ, 
как правило, обусловлен ростом 
технических возможностей СМИ и 
профессиональных компетенций со-
трудников, постоянным развитием 
программного обеспечения. Сегодня 
медиаинфографику активно исполь-
зуют на своих сайтах такие онлайн-
СМИ, как РИА Новости, Lenta.ru, 
«Газета.ru», «Московские новости», 
«Москва 24», «Аргументы и фак-
ты», «Ведомости» и др. (рис. 9, 10, 
11). При помощи различных вари-
антов позиционирования медиаин-
фографики на сайте эти СМИ вне-
дряют материалы данного формата 

Рис. 8. «Деловой Петербург», 2014 год

Рис. 9. «Аргументы и факты», 2014 год
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Рис. 10. «Московские новости», 2015 год

Рис. 11. РИА Новости, 2015 год
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в мультимедийный текст. Медиаинфографика на сайтах публикуется как 
самостоятельный материал или интегрируется в различные форматы он-
лайн-повествования: лонгриды, видеоматериалы, интерактивные статьи 
и web-documentary. Под медиаинфографику на многих порталах создаются 
специальные разделы, что говорит о востребованности целевой аудитори-
ей этого актуального формата медиатекста и стремлении СМИ развивать 
журналистские материалы в этом направлении.

Эффективность медиаинфографики заключается в выполнении этим 
форматом медиатекста целого комплекса различных функций. Это связано 
с дуалистичной природой медиаинфографики как поликодового креоли-
зованного текста, который выполняет в СМИ не только информационные 
(когнитивная, аналитическая, фактологическая, инструктивная, аргумен-
тативная и констатирующая), но и иллюстративные (аттрактивная, экс-
прессивная, эстетическая, идентификационная и декоративная) функции. 
Наряду с двумя перечисленными группами функций, неотъемлемой яв-
ляется и функция коммуникации с аудиторией СМИ, так как медиаинфо-
графика позволяет сочетать в рамках единого материала инфотейнмент 
(информация + развлечение) и эдьютейнмент (обучение + развлечение). 
Благодаря этим свойствам данный формат способствует творческому, бы-
строму, активному прочтению медиатекста и помогает легко запомнить и 
эффективно усвоить материал.

Уникальность и одновременно универсальность медиаинфографики 
заключается в том, что она охватывает практически все типы дискурсов и 
журналистских жанров, а следовательно, может быть применена для боль-
шинства коммуникативных установок. Медиаинфографика создается в 
жанрах новостной заметки, репортажа, аналитического обзора, житейской 
истории, рекламной статьи, а иногда и объединяет в рамках одного мате-
риала несколько жанров.

В мультимедийной среде медиаинфографика приобретает такие ком-
муникативные свойства, как интерактивность, гипер- и интертекстуаль-
ность. Под интерактивностью подразумевается режим взаимодействия 
пользователя с материалом. Под гипертекстуальностью – возможность 
связи элементов мультимедийного текста между собой посредством ги-
перссылок. Под интертекстуальностью – интерпретацию, цитирование, 
апелляцию к уже известному тексту при создании нового материала. Ком-
муникативные свойства расширяют информационное поле медиаинфогра-
фики, активизируют восприятие пользователя и вовлекают его в процесс 
чтения материала, способствуют быстрой передаче и лучшему усвоению 
информации. Таким образом, использование медиаинфографики в муль-
тимедийном тексте отражает не только общую для всех СМИ тенденцию 
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визуализации медиаконтента и «эстетизации коммуникации» [4], но и 
стремление онлайн-СМИ построить эффективную обратную связь с целе-
вой аудиторией. 

Важной характеристикой интерактивной медиаинфографики 2 явля-
ются ее адаптивные свойства: этот медиапродукт может быть индивиду-
ализирован исходя из психофизиологических особенностей восприятия 
пользователя благодаря возможности «подстраивать» параметры просмо-
тра материала под потребности конкретного человека: включать / выклю-
чать полноэкранный режим, звук, изменять скорость просмотра и др.

В условиях конвергентной редакции создание интерактивной муль-
тимедийной медиаинфографики предполагает коллективную работу раз-
нопрофильных специалистов и требует фиксированного производствен-
ного алгоритма, представляющего собой шесть последовательных этапов 
разработки вербальной, визуальной и программной составляющих проек-
та. Этими этапами являются: 

1. Бриф-совещание: обсуждение темы публикации, разработка сюже-
та медиаинфографики, определение формата материала (одностраничная 
или многостраничная публикация, ее размер); 

2. Эскизирование проекта: фиксация композиции и структуры, вза-
имосвязей информационных «блоков», позиционирование элементов 
управления медиаинфографикой и интерактивных компонентов (плашки, 
кнопки, всплывающие окна); 

3. Прототипирование проекта: демонстрация дизайна основных эле-
ментов, тестирование основной спрограммированной страницы проекта 
для выявления ошибок во взаимодействии пользователя с проектом, про-
верка логики структуры и навигации; 

4. Программирование основных страниц проекта: оценка его дизайна 
в целом и готовности всех компонентов к дальнейшему программирова-
нию; редактирование медиаинфографики;

5. Программирование межстраничных переходов и корректирование 
проекта; 

6. Публикация проекта на сайте.
Последовательное выполнение необходимых операций с вербальны-

ми, визуальными и программными компонентами проекта, а также взаи-
мопонимание внутри авторской группы – между редактором и дизайне-
ром – и составление редакционного плана обеспечивают эффективное и 

2 Под интерактивной медиаинфографикой мы подразумеваем проект, в котором при-
меняются инструменты программирования, дающие возможность пользователю управлять 
контентом внутри публикации, использовать активные и деятельностные формы интерак-
тивности.
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быстрое создание медиаинфографики, что немаловажно в условиях доро-
говизны и трудозатратности подобных медиапродуктов. 

Использование электронных шаблонов ускоряет процесс работы над 
медиаинфографикой и делает процесс ее создания более эффективным. 
Шаблоны выступают средством унификации материалов данного форма-
та, что превращает их в уникальный и в то же время узнаваемый, типич-
ный компонент знаковой системы сайта СМИ. 

Одним из преимуществ медиаинфографики является то, что она 
может выступать средством распространения и монетизации контента 
в онлайн-СМИ. Медиаинфографика как продукт сетевых СМИ способ-
ствует: 

а) «вирусному» распространению материалов в веб-среде благода-
ря современным SMM-технологиям – процессу привлечения внимания 
интернет-пользователей к продукту через социальные сети (Фейсбук, 
«ВКонтакте», Инстаграм и др.) и, как следствие, увеличению целевой ау-
дитории сайта; 

б) росту посещаемости сайта и его сетевого трафика, продвижению 
СМИ на медиарынке и повышению эффективности публикаций; 

в) монетизации контента посредством его продажи другим СМИ че-
рез специальный веб-сервис, где представлена полная подборка публика-
ций этого формата (например, сайт www.visualrian.ru как сервис РИА Но-
вости).

В целом развитие медиаинфографики в российских онлайн-СМИ с 
2010 года по настоящее время характеризуют несколько важных тенден-
ций. За последние годы произошло информационное насыщение медиа-
инфографики, расширилась палитра ее функций. Отличительной чертой 
формата стало тематическое и жанровое разнообразие публикаций. По-
явились новые типы медиаинфографики – рекламный и игровой. Про-
изошло усложнение композиционно-содержательной структуры медиаин-
фографики, что привело к активному развитию интерактивных проектов. 
Появились новые разновидности структурно-функциональных составля-
ющих медиаинфографики, программные и дизайнерские инструменты ее 
создания.

Сегодня медиаинфографика онлайн-СМИ отвечает информацион-
ным потребностям современного общества: она увеличивает объем одно-
моментно передаваемой информации, интенсифицирует ее потребление, 
способствует быстрой и эффективной передаче данных и широкому охва-
ту целевой аудитории благодаря эффекту «вирусного» распространения 
публикаций через социальные сети. Использование в российских онлайн-
СМИ различных типов, жанров, программных и дизайнерских средств, 
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структурно-функциональных составляющих медиаинфографики, созда-
ние фирменного стиля и разработка электронных шаблонов медиаинфо-
графики превращают данный формат медиатекста в узнаваемый, стиле-
образующий компонент контента онлайн-СМИ.

Исследование медиаинфографики, опубликованной в онлайн-СМИ с 
2010-го по 2016 год, позволяет выделить тенденции ее дальнейшего раз-
вития – такие как возрастание информационной насыщенности матери-
алов, расширение их функций в медиатексте, развитие дизайн-средств и 
инструментов программирования медиаинфографики, совершенствование 
ее видовой палитры.
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Аннотация: в статье рассматривается 
опыт конкретизации исследователь-
ских и прикладных задач в технологии 
комплексного моделирования и про-
ектирования периодических изданий. 
Подтверждается эффективность си-
стемного, функционально-матричного 
подхода, на основе которого она разра-
ботана. Описываются возможности ма-
тричного модуля, контрактных, учеб-
ных и авторских схем проектирования 
изданий, выявленные в процессе более 
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Ключевые слова: моделирование и 
проектирование изданий, функцио-
нально-матричный подход, матричный 
модуль, прикладные задачи, контракт-
ная, учебная и авторская схемы проек-
тирования.

Abstract: the paper presents the experince 
of specifi city of research and applied tasks 
in the technology of complex modelling of 
periocal. It demonstrates the eff ectiveness 
of the technological basis — system, 
functional matrix approach, describes 
the potential of matrix module, contract-
based, registry and authors’s schemes of 
designing periodical, developed in the 
process of more than 30-years-long work 
in designing, education, research and 
consulting. 

Key words: modeling and designing of 
periodical, functional matrix approach, 
matrix module, applied tasks, contract, 
training and author’s scheme of projection.



85

МЯСНИКОВ ЮРИЙ НИКОЛАЕВИЧ – кандидат филологи-
ческих наук, доцент кафедры новых медиа, фотожурнали-
стики и медиадизайна факультета журналистики Томского 
государственного университета (unm45@yandex.ru).

MYASNIKOV YURI N. – candidate of philological Sciences, 
associate Professor of new media, photojournalism and media 
design Department of the faculty of journalism of Tomsk State 
University (unm45@yandex.ru).

Представленная в этой статье концепция технологии функциональ-
но-матричного моделирования и проектирования газет и журналов полно-
стью соответствует современным представлениям об этом термине. Напри-
мер, О. Томашевский понимает под технологией «набор способов, средств 
выбора и осуществления управляющего процесса из множества возможно-
стей его реализации». Специфика предлагаемого нами подхода полностью 
соответствует сформулированным «требованиям» к пониманию этого тер-
мина: «высокая степень разделения процесса на стадии (фазы); системная 
полнота <…> в достижении поставленных целей; регулярность процесса и 
однозначность его фаз; технология непрерывно связанной с процессом со-
вокупностью действий, выполняемых во времени; технологический про-
цесс осуществляется в искусственных системах, созданных для обеспече-
ния реализации определенных потребностей» [4].

Именно этими положениями мы руководствуемся, оценивая техно-
логические возможности дальнейшего применения матричного подхода 
к освоению уровней и фаз проектирования периодических изданий пред-
ставителями редакций газет и журналов, исполнителями хоздоговорных 
и инициативных НИР, дизайнерами-практиками, студентами бакалавриа-
тов, магистрантами, аспирантами. 

Мы исходим из того, что разработка (корректировка) моделей любых 
периодических изданий – процесс многоуровневый и многоэтапный. И без 
основ системного анализа, теории и практики проектного менеджмента, 
композиционно-графического моделирования газет и журналов как ме-
тодологической базы моделирования и проектирования изданий трудно 
дать комплексную оценку структурным и функциональным компонентам 
газеты, выработать оптимальные пути дальнейшей модернизации уже су-
ществующего издания или разработки нового проекта. 
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Последовательно используя такие приемы прикладного системного 
анализа, как декомпозиция исследуемого объекта, выявление проблем, 
анализ и синтез (агрегирование) путей их решения, в частности матрич-
ный подход, получивший развитие в практике проектного менеджмента 
[1 и 13], можно определить (или спрогнозировать) стабильность или не-
стабильность, эффективность или неэффективность исследуемой (и раз-
рабатываемой) модели как системы, запрограммировать соответствие 
многоуровневой структуры издания запросам аудитории. 

В процессе обоснования функционально-матричного метода разра-
ботки и корректировки моделей периодических изданий мы исходим из 
возможностей двумерной матрицы. Включение в нее в качестве элементов 
линейной, функциональной и матричной методик управления оказалось 
эффективным при анализе сложных систем и практически используется в 
процессе поиска прикладных путей поэтапного решения задач моделирова-
ния и проектирования периодических изданий.

Подход, предложенный нами, позволил реализовать в виде матрич-
ного модуля функционально-матричную стратегию комплексного 
моделирования периодических изданий как совокупность логически 
взаимосвязанных уровней модели, этапов ее разработки, апробации и вне-
дрения с учетом ряда факторов, обеспечивающих последовательное фор-
мирование структуры издания командой узких специалистов (рис. 1).

Рис. 1. Матричный модуль
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Например, в матричном модуле как элементе блок-схемы контракт-
ного моделирования программа, техническое задание, прикладные за-
дачи в качестве составляющих функционально-матричной стратегии 
управления проектом реализуются в виде методологически обоснованной 
двухэтапной декомпозиции: программа разработки систем содержания – 
оформления; типологический статус, тематика, жанры, композиция, гра-
фика как уровни модели с последующей фиксацией проблем, системно 
представленных в виде последовательности последовательностей. 

Одна из них (М1…М5) – разложенная на виды и уровни схема метода 
комплексного моделирования периодического издания; вторая – после-
довательность этапов матричной декомпозиции (системный анализ тео-
ретической базы и практического опыта – этапы F2 и F3), агрегирования 
(синтез на этапе F4). Они имеют целью формирование концепции издания 
как промежуточного результата в виде комплексной модели и проектных 
предложений по экспериментальной апробации модели (на этапах F5 и F6). 
Эти программы обусловливают: выбор совместно с заказчиками наиболее 
приемлемых вариантов уровней разработки модели М1…М5 на этапе F4, 
внесение в процессе ее экспериментальной апробации и корректировки 
предложений по уточнению реально разработанной комплексной модели 
концепции издания (F5 и F6), внедрение проекта (на этапе F7).

Включение в систему комплексного моделирования типологического 
уровня или фактора (М1) определяется рыночной и аудиторной специфи-
кой функционирования периодики как подсистемы СМИ и контекстом 
предшествующих представлений о типе издания как категории теории и 
практики журналистики. Он предопределяет выбор тематической (М2), 
жанровой (М3), композиционной (М4) и графической (М5) составляющих 
комплексной модели и соответствующих фазам F1…F7 «коридоров», суще-
ственно конкретизирует и упрощает эту процедуру, позволяет сегментиро-
вать ее на несколько легко контролируемых этапов. 

Так, на типологическом уровне М1 и этапах F1 и F2 осуществляется ана-
лиз теории и опыта, дается оценка возможностей типологической система-
тизации изданий, типологического многообразия периодики конкретного 
медиарынка «типоформирующих факторов и признаков газет» [3]. Затем 
на этапе F3 исследуется опыт формирования типологического облика изда-
ний-аналогов, изданий-конкурентов. В сегменте, где моделируется содер-
жание в тематическом «коридоре» модели (М2, фазы F1…F3), определяются 
тематические ресурсы газет и журналов, системы и методы тематическо-
го моделирования, анализируются опыт перспективного и оперативного 
планирования, возможности разработки сетевых графиков, рубрикаторов. 
На жанровом уровне (М3, F1…F3) оценивают возможности систем жанров 



88

текстовых и визуальных элементов полос, а также опыт их реализации в 
изданиях-аналогах и изданиях-конкурентах. 

Следующий сегмент – система моделирования дизайна (КГМ). Ком-
позиционный ее уровень (М4) предусматривает оценку и разработку прин-
ципов, на которых размещаются разделы, рубрики, темы, отдельные мате-
риалы и элементы полос в пространстве издания. Это делается посредством 
распределения тематических направлений и фиксации их в виде суперру-
брик в колонтитулах полос и разворотов газеты, еженедельника, разде-
лов журнала, а также рубрик крупных подборок и отдельных материалов. 
Кроме того, рассматриваются возможности реализации композиционных 
схем, видов верстки, обозначения коммуникативных связей и элементов 
оформления в пределах разворотов и полос в виде подборок, колонок, 
«подвалов», «чердаков», отдельных материалов и элементов газетных по-
лос с предусмотренным тематическим планом или сетевым графиком, их 
количественными и размерными параметрами. Затем дается анализ опыта 
композиционного моделирования, вариантов распределения разделов, ру-
брик, тем в пространстве аналогичных изданий (М4, F3). 

На последнем, графическом, уровне комплексной модели (М5) ма-
тричного модуля оцениваются технические, технологические, шрифто-
вые, иллюстрационные, графические и другие факторы и ресурсы моде-
лирования. Графический дизайн также осуществляется на основе анализа 
возможностей и оценки традиций дизайна отечественных (в том числе ти-
пологически параллельных) изданий, а также на основе зарубежного опы-
та, новых тенденций, средств и технологических ресурсов (F3). 

Таким образом, последовательности уровней комплексного моде-
лирования M1…M5 и этапов моделирования и проектирования изданий 
F1…F7, а также системный анализ структурных связей между ними – клю-
чевые элементы функционально-матричного подхода на этапе декомпози-
ции проблем, фиксируемых в проектном задании в виде конкретных при-
кладных задач, позволяющих обосновать разработку комплексной модели 
издания. При этом важно заметить, что на этапах F2 и F3 могут опреде-
ляться, теоретически обосновываться, уточняться пути решения проблем 
комплексного моделирования в целом и его отдельных уровней или ис-
пользоваться различные методики по анализу функционирования газет, 
еженедельников.

В соответствии с матричной организацией разработки или корректи-
ровки структуры газетного (журнального) издания, подсистем и уровней 
комплексного моделирования и их элементов осуществляется переход к 
следующей фазе функциональной последовательности (F4) – к этапу агре-
гирования, синтеза. На этом этапе и формируется комплексная модель как 
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принципиальная схема газеты, еженедельника или журнала. Структурная 
схема модели периодического издания (Мр1…Mр5, F4) полностью соответ-
ствует уровням комплексного моделирования как метода (F1). Но это – 
промежуточный этап, завершающий фазу моделирования, позволяющий 
сформулировать концепцию издания, представить ее в виде проектных 
предложений – вариантов его тематической и жанровой составляющих, 
принципов компоновки их элементов и графического оформления, ком-
плекта экспериментальных типовых макетов.

Подтверждена востребованность фаз F1…F4 в качестве реальной при-
кладной задачи. Усилия по агрегированию, синтезу на этапе перехода от 
комплексной модели (F4) к реализации проекта (F5 и F6) заключаются в 
апробации модели – выпуске силами редакции при участии разработчи-
ков пилотного номера, его корректировке по каждому из уровней модели и 
окончательному утверждению системы (структуры) содержания и оформ-
ления изданий.

Типологический уровень комплексной модели (М1, F4) как конкрет-
ный «коридор» матричного модуля представляет собой оценку и описание 
типоформирующих характеристик, таких как требования издателя, целевое 
назначение, запросы реальной и потенциальной аудитории, включая воз-
раст читателей, административно-территориальную, социальную и про-
фессиональную принадлежность, национально-языковые особенности, а 
также периодичность издания, время выхода, формат, объем, наличие или 
отсутствие спецвыпусков и (или) приложений, другие характеристики га-
зеты или журнала [7] . На этом уровне комплексного моделирования окон-
чательно формируется типологическая концепция издания и определяются 
возможности и пути его позиционирования на рынке. Именно от этой кон-
цепции зависит, какими свойствами будут обладать собственно структур-
ные уровни модели на этапах ее апробации и реализации в виде конкрет-
ного проекта.

Тематический уровень комплексной модели (М2, F4) рассматривается 
в результате декомпозиции, анализа тематических ресурсов и оценки прак-
тического опыта. В соответствии с типологическим уровнем или фактором 
комплексной модели формируется рубрикатор с иерархическим сопод-
чинением суперрубрик (тематических направлений), рубрик, тем. То есть 
создается вариант тематической модели издания. Например, составляет-
ся перспективный тематический план или разрабатывается тематический 
сетевой график, в которых фиксируются типологически и концептуально 
(реже – директивно) обоснованные суперрубрики, рубрики, темы, обо-
значаются соответствующие им объемы, количественные и размерные по-
казатели материалов, периодичность их появления на страницах издания. 
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И тематический план (сетевой график), и рубрикатор апробируются на 
этапах реализации и внедрения проекта в процессе выпуска пилотных и 
корректировочных номеров издания (F5 и F6). Какие-то темы и рубрики ис-
ключаются, какие-то вводятся, а в итоге создается единая система темати-
ческого планирования издания или окончательный вариант тематического 
сетевого графика, получающие дальнейшее воплощение в компонентах ти-
повых макетов, шаблонов верстки, органически интегрирующих упомяну-
тые в этом параграфе элементы структуры и их параметры, а затем фикси-
рующие их в пространстве проекта газеты, еженедельника, журнала. 

Жанровый «коридор» комплексной модели (М3, F4) не является жест-
ким ее уровнем, чаще всего в процессе разработки проекта он формируется 
с учетом возможностей верстки в виде пожеланий и рекомендаций.

В результате системного анализа существенно обогатившихся жан-
рово-стилевых возможностей реализации структурных элементов (ком-
муникативных, текстовых, визуальных, фрагментарных и др.) полос соз-
даны и введены в оборот новые системные представления о концепции 
реализации жанровых ресурсов, вариантов жанровых подсистем издания 
[6 и 14]. Они могут находить свое системное отражение в приложениях 
к сетевым графикам изданий, в рекомендациях по жанровой реализации 
тем, зафиксированных в рубрикаторах, отчетах по хоздоговорным НИР 
или в пояснительных записках к внутриредакционным проектам, а также 
в перспективных и оперативных планах, в типовых макетах комплексной 
модели и – после экспериментальной апробации (если это предусмотрено 
договором) – в макетах-стандартах и шаблонах верстки.

Композиционный уровень комплексной модели (М4, F4) фактически 
представляет собой уровень композиционно-графического моделирова-
ния, подробно описанный в работах С. Галкина [3], А. Киселева [5], И. Та-
башникова [12], В. Тулупова [15].

В рамках матричного модуля после анализа состояния теории и мето-
дик композиции периодики, степени их изученности (F2), оценки опыта и 
принципов размещения суперрубрик, рубрик, тем, материалов, элементов 
полос в пространствах реальных изданий, а также (F2) возможностей видов 
верстки подборок, полос, композиционных схем и коммуникативных свя-
зей создаются варианты композиционного уровня модели. Агрегирование 
на этом этапе позволяет создать структурную концепцию модели, обосно-
вать варианты конфигурирования типовых композиционных схем, маке-
тов, шаблонов верстки, закрепить структурные коммуникативные связи в 
пространстве издания. В итоге формируются комплекты типовых макетов, 
которые впоследствии (на этапах F5 и F6) выборочно или полностью ис-
пользуются в компьютерной верстке пилотных номеров, апробируются 
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с учетом условий эксперимента (выпуск пилотного номера нового или 
структурно откорректированного издания), а в дальнейшем – унифициру-
ются, трансформируются и предъявляются в виде окончательных вариан-
тов комплектов типовых макетов или шаблонов верстки.

Графический уровень комплексной модели (М5, F4) – это завершаю-
щий, синтезирующий в предложенной нами системе комплексного моде-
лирования и проектирования издания этап формирования или корректи-
ровки структуры газеты. По структурным (прямым и обратным) связям он 
зависит от всех предыдущих уровней, в первую очередь от типологическо-
го, тематического и композиционного, переходящих в качество факторов 
графического моделирования, собственно дизайна издания. Декомпозиция 
этого уровня моделирования позволяет дать оценку технических, техно-
логических, шрифтовых, иллюстрационных, графических ресурсов струк-
турной схемы модели, а также оценку связей с тематической, жанровой и 
композиционной ее подсистемами. 

Затем в зависимости от структурных связей вырабатывается наиболее 
приемлемый вариант графической концепции издания: в виде размерных и 
композиционных характеристик издания; в разработанных или отрестав-
рированных вариантах титульного комплекса колонтитулов, выходных и 
выпускных данных; в постоянных или появляющихся с предусмотренной 
периодичностью графических элементах полос; в образцах и элементах 
оформления суперрубрик, рубрик разделов, подборок, отдельных матери-
алов; в заставках разделов, подборок, тематических полос, в заголовочных 
комплексах; в шрифтовой концепции издания; в коммуникативных, выде-
лительно-разделительных, рекламных и вспомогательных элементах по-
лос; в иллюстративно-визуальной составляющей издания.

«Коридоры» и этапы реализации и внедрения проекта M1…M5, F5...F7 
являются завершающими в технологии матричного проектирования изда-
ния.

Содержательная и оформительская составляющие, выраженные в 
виде уровней комплексной модели периодического издания M1…M5, F4, как 
мы показали выше, нуждаются в апробации и, если потребуется, в последу-
ющей корректировке (этапы F5 и F6). На этих этапах нередко выявляются 
недоработки и неточности, которые требуют устранения, возникают новые 
идеи, предложения и уточнения как у заказчиков, так и у исполнителей. 

В процессе экспериментальной апробации последовательно (по 
уровням М1…М5) анализируется практическая целесообразность и эффек-
тивность разработанной комплексной модели периодического издания: 
оцениваются типологические характеристики издания (его пилотных и 
корректировочных вариантов), тематическое планирование номера, апро-
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бируются жанровая структура, варианты выбора и структурная организа-
ция элементов полос. На стадии разработки оформления (композиционно-
графической модели периодического издания – М4 и М5) обосновывается 
и апробируется выбор конкретных типовых макетов полос пилотного или 
текущих номеров, вариантов реализации графической концепции. 

Особенностью этапа экспериментальной апробации и внедрения 
модели (F5 и F6) является последовательная работа исполнителей с заказ-
чиками – представителями редакции. Наиболее эффективным оказался 
выпуск экспериментальных и корректировочных номеров издания сила-
ми представителей заказчика (редакции) под контролем или при участии 
исполнителей (разработчиков модели), так как иначе может возникнуть 
проблема «синдрома отторжения» или «синдрома чужой газеты». 

Наш опыт убеждает в необходимости проведения совместной экспе-
риментальной апробации: разработчики получают уникальную возмож-
ность корректировать модель на основании зафиксированных вместе с 
заказчиком претензий или предложений, которые вносятся (или отверга-
ются с объяснением причин) в процессе корректировки.

Прошедшая экспериментальную апробацию и окончательную кор-
ректировку модель считается готовой к внедрению. Этот заключитель-
ный – после моделирования и разработки проекта – этап комплекса работ 
представляет собой не только запуск газеты как продукта в производство, 
но и предъявление заказчику соответствующего техническому заданию 
пакета документов, комплектов типовых макетов, макетов-шаблонов, «об-
разцов» графики, акта приемки-сдачи проекта.

Внедрение разработанной модели как типового проекта (P1…P5, F7) 
производится последовательно, симметрично уровням метода комплекс-
ного моделирования (М1…М5, F1). Предъявлением проекта (Р1…Р5) за-
крепляются окончательные варианты структурной схемы издания. На 
типологическом уровне комплексной модели (Р1, F7) с представителями 
заказчика (редакции) согласовывается окончательный вариант типоло-
гического статуса издания и приложений, рекомендации по их позицио-
нированию на медиарынке. В результате разработки и апробации модели 
содержания на тематическом и жанровом уровнях (Р2 и Р3) в соответствии 
с характером прикладных задач определяется окончательный вариант 
тематической структуры издания: обусловленные проектным заданием 
рубрикаторы, сетевые графики или тематические планы издания (и при-
ложений, если они есть). Аналогично тематическим уровням проекта 
предъявляется жанровая структура издания (Р3, F7,) – рекомендации по 
систематизации видов и жанров текстовых, визуальных и коммуникатив-
ных элементов полос. 
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При внедрении модели оформления на композиционном и графиче-
ском уровнях (Р4 и Р5, F7) представителям заказчика (редакции) предъяв-
ляется полная композиционная структура периодического издания: сетка, 
комплекты композиционных схем, типовых макетов и макетов-шаблонов 
полос, разворотов, рекомендации по их использованию. Передается типо-
вой вариант дизайна (оформления) издания, включая образцы графики 
и оформления элементов полос.

Таким образом, в процессе реализации в матричном модуле техно-
логической последовательности уровней модели (M1…M5) и последова-
тельности этапов (F1…F7) обосновывается разработка (корректировка) 
структуры издания как реальная прикладная задача, в результате решения 
которой заказчику предъявляется типовой проект (Р1…Р5) газеты или еже-
недельника, полностью соответствующий теории и практике системного 
анализа, проектного менеджмента и комплексного моделирования перио-
дического издания.

Виды блок-схем моделирования газет и журналов в технологии 
матричного проектирования являются вариантами стратегических иссле-
довательских прикладных задач.

Опыт, которым мы располагаем, позволяет говорить о практической 
целесообразности не только собственно системного подхода к процессу 
моделирования и проектирования газет и журналов в виде матричного 
модуля, рассмотренного нами выше, но и метода, методик решения при-
кладных задач управления проектами и системами в соответствии с наи-
более востребованными их видами, вариантами, условиями договоров на 
разработку или корректировку моделей изданий, с требованиями соответ-
ствующих технических или проектных заданий. Поэтому помимо методо-
логически значимых теории и методик системного анализа и комплексно-
го моделирования мы опирались на широко представленные современные 
зарубежные и отечественные труды и источники по прикладной адаптации 
системного анализа, на опыт и методики проектного менеджмента. 

Наиболее востребованными для решения исследовательских и про-
ектных задач и у заказчиков, и у исполнителей оказались работы Э. Вер-
зуха [2], Г. Уэбстера [16] и М. Романовой [11]. Их труды позволяют на 
основе матричного модуля разрабатывать и внедрять в практику спосо-
бы решения некоторых прикладных задач, а также соответствующие им 
блок-схемы. Разработку мы вели, опираясь на метод координат (рис. 2), 
традиционно применяемый для системного анализа и проектного менед-
жмента. 

Данный метод, как известно, предполагает использование двух вза-
имоперпендикулярных осей – абсцисс (ОХ) и ординат (ОY) – с началом 
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координат в точке их пересечения, равной нулю (точка О). Координатные 
оси ОХ и ОY разбивают плоскость на четыре четверти (квадранта). Часть 
плоскости, лежащая выше оси ОX и правее оси OY – первый квадрант; вто-
рой, третий и четвертый отсчитываются от него против часовой стрелки.

Вектором ОV обозначен 
реальный объем работ, выпол-
няемых в рамках проекта, век-
тором Оt – реальное время про-
ектирования (корректировки 
модели) периодического изда-
ния; сформулированы вопросы, 
регламентирующие содержа-
ние проекта, в соответствии с 
традициями метода координат, 
а также с логикой и последо-
вательностью процесса моде-
лирования и проектирования, 
поэтапного выполнения как на-
учно-исследовательских, так и 
проектных или учебных задач. 

Началом проекта служит факт заключения договора между заказчи-
ком и исполнителями. Поэтому вопрос «кто?» требует графической фикса-
ции каждой из договаривающихся сторон («кто?» и «кто?») и размещения 
его в квадранте III координатной плоскости. В квадранте II остается вопрос 
«что?», который дополняется вопросом «почему?». В совокупности они 
дают представление об идее и условиях договора, целях, задачах и факто-
рах решения в их агрегированном выражении (техническое или проект-
ное задание). Этим и объясняются векторное выражение начала работы от 
«кто?» к «что?» и «почему?» (квадрант II) и вектор продолжения работы – 
собственно процесса моделирования и проектирования издания, – гра-
фически обозначающий переход в «исполнительский» квадрант I, содер-
жанием которого также являются ответы на два вопроса: «что?» и «как?» 
(процесс). В квадранте IV прямоугольником Pv фиксируется результат ра-
боты исполнителей, соответствующий заключительному этапу разработки 
структуры издания в виде пакета документов и образцов, а также вектор-
ного обозначения поэтапного оформления отчета или пояснительной за-
писки, являющихся, как и пакет документов, составной частью результата 
разработки проекта Pv. Заключительному этапу, как и исполнительскому, 
соответствуют основные вопросы реализации проекта и управления им: 
«что?» и «как?» (результат).

Рис. 2. Блок-схема определения содержания 
проекта (метод координат)
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Мы стремились обосновать наполнение каждого квадранта конкрет-
ным содержанием, связанным с фактом и процессом заключения договора, 
определением технического задания и его поэтапным выполнением, необ-
ходимостью предоставления промежуточных отчетов и обучения предста-
вителей заказчика. 

Практика подтвердила целесообразность использования функцио-
нально-матричного подхода, разработки и размещения в квадранте I рас-
смотренного выше матричного модуля (см. рис. 1 на c. 86), позволяющего 
интегрировать:

1) метод комплексного моделирования в виде уровней модели 
М1…М5, соответствующих проектным задачам Р1…Р5;

2) теорию и практику прикладного системного анализа (в нашем 
случае – матричного модуля в целом и последовательной декомпозиции в 
виде этапов методологического и теоретического обоснования F1 и F2, ана-
лиза практики F3); 

3) метод разработки комплексной модели издания как первого этапа 
агрегирования, являющегося предметом и промежуточным результатом 
договора, контракта, проектного задания F4;

4) реализацию проекта, дальнейшую декомпозицию в решении при-
кладной задачи в виде апробации, выпуска пилотного номера, его кор-
ректировки F5 и F6 и подготовки к внедрению проекта, то есть подготовки 
пакета документов и образцов, соответствующих каждому уровню и этапу 
моделирования издания на этапе F7 второго, заключительного агрегирова-
ния и предъявления проекта Р1...Р5 заказчику.

Подтверждена целесообразность трех интерпретаций этой блок-
схемы – контрактной, учебной и авторской, соответствующих наиболее 
характерным в редакционно-издательской практике и в условиях вузов 
видам и объемам прикладных задач. Блок-схемы, предложенные нами, 
полностью соответствуют требованиям теории и практики проектного ме-
неджмента, в том числе «видеть проект крупным планом» [16].

Контрактный вариант моделирования и проектирования пе-
риодики (рис. 3). В процессе регионального медиапроектирования ис-
пользование функционально-матричного подхода позволяет регламенти-
ровать взаимоотношения заказчика и исполнителей, которые сопряжены 
со множеством специфических проблем. Например, с необходимостью 
включения в условия договора принципиальных взаимных требований, а 
в техническое задание – реального объема работ, мотивированного пред-
ставления о привлекаемых узких специалистах-исполнителях и заказчи-
ках, а также последовательности включения их в программу управления 
проектом и ее конкретных этапов. И, что особенно важно в процессе за-
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ключения договоров, с необходимостью реального определения объема 
работ (V) во времени (t).

Рис. 3. Блок-схема контрактного проектирования изданий

Поэтому в рамках доинвестиционного квадранта II блок-схемы кон-
трактного моделирования и проектирования заказчики и исполнители 
определяют предмет, цель и условия договора, требования и обязательства 
сторон. В частности, согласовывается нормативная база и учитывается 
предварительная маркетинговая оценка медиарынка (конъюнктура, про-
странственно-временной, аудиторный, экономический, технологический, 
кадровый факторы функционирования издания). В зависимости от объема 
работ обосновывается предварительный бюджет проекта, определяются 
схема финансирования и предварительная смета расходов. Итогом данно-
го этапа являются исчерпывающее согласование интересов представителей 
заказчика (инвесторов проекта, кадрового состава редакции) с возможно-
стями исполнителей проекта (в том числе руководителей, ответственных и 
профильных исполнителей) и заключение договора (контракта).

Принципиально значимым этапом перехода от слов к делу, то есть 
от договорных программных требований к их реализации, является даль-
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нейшая декомпозиция программных сегментов. На этом – переходном – 
этапе (F1) усилиями руководителей проекта и ответственных исполните-
лей программные сегменты переводятся в другое качество, определяющее 
поуровневое (M1…M5) и поэтапное (F1…F7) функционирование матричного 
модуля. Это, на наш взгляд, принципиальное требование договора. Оно 
концептуально определяет дальнейшую процедуру управления проектом 
как научно обоснованную функционально-матричную стратегию. Про-
грамма системы содержания рассматривается в виде двух уровней – тема-
тического и жанрового; программа системы оформления – в виде компо-
зиционного и графического уровней. 

Дальнейшее сегментирование контекста содержания проекта по-
зволяет предусмотреть по каждому функциональному этапу матричного 
модуля (F1…F7) включение в квадрант IV блок-схемы уровней промежу-
точных результатов, отчетности, контроля. Так, первый этап (F1) завер-
шается обоснованием метода, методик, стратегий разработки и реализа-
ции медиапроекта, предъявления их в виде специальных знаний. Формой 
взаимодействия клиентов и ответственных исполнителей по итогам этапа 
F1 является проведение семинаров для представителей заказчика, их кон-
сультирование, включение всего комплекса методологического обоснова-
ния проекта в отчет или пояснительную записку.

На последующих этапах (F2 и F3) дается оценка средств и источни-
ков системного анализа: обеспечивается обоснование теоретической базы 
проекта и обобщение опыта, возможностей, ресурсов моделирования в со-
ответствии с требованиями нормативных документов и законодательных 
актов. Предъявление полученных промежуточных результатов (специаль-
ных знаний) на этих этапах возможно как в виде разделов отчета или по-
яснительной записки, так и в обучении представителей заказчика, в кон-
салтинговых услугах.

Общее руководство проектом осуществляется опосредованно – через 
научного руководителя и ответственных исполнителей, наиболее подго-
товленных в соответствии со спецификой направлений (сегментов) про-
екта. Именно они организуют работу исполнителей (№ 1…5), подбор ко-
торых осуществляется, с одной стороны, в соответствии с требованиями 
договора и функционально-матричной стратегией проекта, а с другой – в 
соответствии с узкими специализациями, определяемыми уровнями ком-
плексного моделирования. 

Именно таким образом осуществляется на стыке, обозначенном осью 
ординат (V) между квадрантами II и I, соответствующий объемам выпол-
няемых работ переход от доинвестиционного этапа к этапам системного 
анализа и комплексного моделирования (F1…F4). А теоретическое обосно-
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вание проекта (F2) и анализ параллельного опыта (F3), на основе которых 
разрабатывается концепция издания, осуществляются при непосредствен-
ном участии научного руководителя. Оно либо фиксируется на этапе агре-
гирования структуры издания (F4) в виде вариантов комплексной модели, 
предлагаемых к апробации промежуточных проектных предложений, 
либо предъявляется заказчику как конечный результат, если апробация и 
внедрение осуществляются заказчиком самостоятельно.

Практика показала, что большинство заказчиков не ограничивают-
ся этапами системного анализа и синтеза как фазами подготовки и разра-
ботки комплексной модели, а предпочитают вариант включения в усло-
вия договора и технического задания этапа реализации проекта (F5 и F6) с 
последующим его внедрением в виде типового проекта (F7). Практически 
подтверждено, что наиболее результативной и перспективной составляю-
щей методики управления проектом является описанная выше организа-
ция форм совместной деятельности заказчиков и исполнителей. То есть на 
графически выделенном в матричном модуле этапе F4 и происходит «смена 
караула»: исполнители становятся консультантами этапа эксперименталь-
ной апробации проекта (F5), заказчики выступают в роли исполнителей. 

Результаты этапов экспериментальной апробации модели и после-
дующих корректировок структуры издания (F5 и F6) определяются пла-
нированием и разработкой макета, допечатной подготовкой и выпуском 
пилотного номера силами редакции. Затем объединенными усилиями 
производится анализ выпущенного номера, полученные от представите-
лей заказчика корректировочные данные обсуждаются на редакционных 
летучках и в команде исполнителей, после чего на этапе внедрения про-
екта происходит корректировка сетевого графика, уточнение рубрикатора 
и типовых макетов, вариантов дизайна и, если это предусмотрено дого-
вором, трансформация типовых макетов в шаблоны верстки. В квадранте 
отчетности и контроля (IV) фиксируются дальнейшее консалтинговое со-
провождение проекта, проведение редакционных летучек, мастер-классов 
и тренингов. И, если есть соответствующая строка в договоре и бюджете 
проекта, обеспечивается обучение представителей заказчика в формах ста-
жировок, дополнительного образования. 

Результатом заключительного этапа – внедрения типового проекта 
(F7) – являются подготовка и сдача заказчику пакета итоговой докумен-
тации, предусмотренного условиями договора (рубрикаторы, сетевые гра-
фики, тематические планы, комплекты типовых макетов и макетов-ша-
блонов, образцы графики и элементы оформления полос). 

Учебное моделирование и проектирование (рис. 4) как вари-
ант функционально-матричного подхода отличается от контрактного 
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отсутствием доинвестиционного этапа и уменьшенным до шести ко-
личеством функциональных фаз. На этапе формулирования характе-
ра прикладных задач в квадранте II блок-схемы остается только один 
блок – управления проектом. Техническое задание заменяется проект-
ным, которое определяется кафедрой факультета журналистики вуза 
или учебной частью системы дополнительного образования. Так же, как 
и в контрактном варианте моделирования изданий, дается обоснование 
проектного задания: целей, конкретных прикладных задач, объема про-
екта, его содержания, сроков выполнения. Разрабатывается програм-
ма моделирования подсистем содержания (сегмент 1.0) и оформления 
(сегмент 2.0) издания. Принципиально значимым моментом этого этапа 
является определение потенциальных или реальных заказчиков. В этой 
роли в соответствии с образовательными стандартами и нормативны-
ми документами могут выступать кафедра или иное учебное (научное) 
структурное подразделение вуза, администрация учебного центра, про-
ектной организации и т. п. 

Рис. 4. Блок-схема учебного проектирования изданий
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В роли потенциальных или реальных заказчиков могут выступать 
также редакция газеты или журнала, издательство, пресс-служба власт-
ной, производственной, общественной или деловой структуры, творче-
ское объединение, по заказу которых либо инициативно, либо с учетом 
их реальных или гипотетических запросов выполняется учебный проект. 
Представители заказчика (условные или реальные) могут выступать и в 
роли экспертов проекта, возможно привлечение независимых экспертов и 
консультантов. В роли исполнителей проекта выступают автор или группа 
авторов из числа студентов, стажеров, которые разрабатывают проект и 
обеспечивают его выполнение; назначается научный руководитель, при-
званный обеспечивать высокий теоретический уровень и практическую 
значимость проекта.

Рассмотренная выше форма поэтапного отчета о работе, практику-
емая в контрактном варианте моделирования, заменяется формой по-
яснительной записки. Ее текст представляет собой методологическое и 
теоретическое обоснование идеи, концепции проекта, его темы, целей, 
прикладных задач, отраженных во введении к пояснительной записке, 
анализ нормативных документов, обзор литературы и определение сте-
пени изученности проблем моделирования и проектирования периодики. 
То есть в первом разделе пояснительной записки дается представление о 
теоретической базе, на основе которой во втором разделе осуществляется 
анализ отечественных и зарубежных аналогов проектируемого издания, 
дается обоснование методик анализа и моделирования. 

Таким образом, первый и второй разделы пояснительной записки, 
соответствующие этапам F1…F3, содержат результаты конкретного анализа, 
обосновывающие проектирование; на этапе F4 в соответствии с проектным 
заданием осуществляется моделирующая часть работы студента. Этому 
этапу соответствует концептуальный раздел пояснительной записки, как 
правило, более объемный, отражающий процесс агрегирования, синте-
за, реального формирования структуры газеты или журнала. Поэтому он 
представляет собой промежуточный результат, фиксирующий идеи и аргу-
менты автора проекта по обоснованию типологического статуса издания, 
его тематической модели, вариантов ее жанровой реализации, компонов-
ки, художественно-графической концепции и структуры издания. Этапу 
экспериментальной апробации (F5) соответствуют конкретные предло-
жения автора проекта по выпуску пилотного номера, его корректировке, 
подготовке оригинала-макета или выпуску экземпляров образца издания, 
предлагаемого к защите.

Результатом учебного варианта функционально-матричного подхода 
является разработанный студентом проект (курсовой или бакалаврский) 
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и предъявление его к защите (представление конечных результатов моде-
лирования и проектирования издания в соответствии с требованиями про-
ектного задания и нормативных документов). Он состоит из двух частей. 
В первой – техническая документация, в которой должны быть поэтапно 
отражены предложения по формированию структуры издания (рубрика-
тор, сетевой график, жанровый уровень модели, композиционные стере-
отипы, типовые макеты, макеты-шаблоны, предложения по графической 
концепции издания с образцами полос и их элементов), представлен пи-
лотный или проектный (с реальными или условными материалами) вы-
пуск газеты или журнала. Второй частью является оформленная в соот-
ветствии с типовыми стандартами пояснительная записка. 

Представление проекта к защите осуществляется в процессе ознаком-
ления с ним научного руководителя и руководителя структурного подраз-
деления (заведующего кафедрой), учебной части центра дополнительно-
го образования, их визирования работы. Предзащита курсового проекта 
ведется в рамках спецсеминара (спецпрактикума), защита бакалаврского 
проекта является публичной и проводится в соответствии с принятыми в 
вузовской практике стандартами.

Авторское моделирование и проектирование (рис. 5). Авторское 
начало в виде доминирующего положения лидера команды исполнителей 
в той или иной степени присутствует в определении стратегии контрактно-
го проекта, его содержания, а также в виде непосредственного участия (ав-
торского сопровождения) в процессах разработки, апробации модели, ее 
реализации и внедрения в виде реального проекта газеты или журнала. За-
конодательно закрепленная ликвидация ограничений на проявление изда-
тельской инициативы обусловила в постсоветской России свободу экспе-
римента в разработке новых и модернизации традиционных видов СМИ. 
Фактором, сказавшимся на обновлении медиарынка, стало новое расслое-
ние в обществе, выраженное сегментирование аудитории по статусам, ви-
дам деятельности, полу, возрасту и т. д. Появлению средних и малых ауди-
торных групп способствовали колоссальный всплеск активности в сферах 
политики, творчества, бизнеса, всевозможных увлечений и развлечений, 
других видов деятельности, необходимость и возможность предъявления 
или обобщения результатов этой деятельности. Все это стало эффектив-
ным стимулом проявления авторского «Я» в разработке региональных и 
местных, в том числе малых, медиапроектов. Вполне закономерно, что 
авторское моделирование выделилось в самостоятельный вид проектной 
деятельности, главным преимуществом которого является полная свобода 
действий на всех этапах разработки или корректировки структуры газеты 
или журнала.
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Нормативно закрепленные возможности издания газеты или журна-
ла частным лицом, отсутствие необходимости регистрации изданий, вы-
пускающихся тиражом менее 1000 экземпляров, привели к широкому ти-
пологическому и структурному экспериментированию в проектировании 
газет и журналов средних и малых аудиторных групп. Это проявилось не 
только в выборе традиционных или создании новых типологических ста-
тусов изданий, но и в авторском поиске путей использования элементов 
целостной структуры газет и журналов. Например, в формировании ру-
брикаторов, тематической структуры, в использовании новых принципов 
отбора и систематизации визуальных, текстовых, вспомогательных эле-
ментов полос, как обладающих жанровой определенностью и структурной 
стабильностью, так и не вписывающихся в традиционные представления о 
системе жанров журналистики.

Рис. 5. Блок-схема авторского проектирования изданий

Такие интегративные процессы привели к расширению возможно-
стей компоновки газет и журналов за счет устойчивых и неустойчивых, 
целостных и фрагментарных, коммуникативных и вспомогательных эле-
ментов полос и разворотов. Активное предъявление авторского начала 
заметно и в поисках новых способов реализации собственно авторских 
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представлений о художественном конструировании изданий как этапе реа-
лизации композиционного и графического уровней модели в федеральных 
и региональных изданиях.

Таким образом, подсистема периодики региона в системе СМИ сегод-
ня – это сфера и поле активной деятельности по реализации авторского на-
чала в проектировании изданий. Так, результаты анализа нашего участия 
в корректировке типологического «ассортимента» подсистем газетной и 
журнальной периодики Кемеровской, Томской, Новосибирской областей 
позволяют утверждать, что понятие авторского «Я» в проектировании 
периодики включает в себя и автора-«индивидуала», и автора, имеющего 
соавторов, и (или) команду исполнителей. Наконец, понятие авторского 
«Я» не исключает доминирующего положения конкретного лица в усло-
виях контрактного моделирования, административного (внутриредакци-
онного) стимулирования, управления модернизацией уже существующих 
изданий.

Контекст практики моделирования периодики последнего тридцати-
летия располагает множеством теоретически осмысленных, а в творческом 
отношении – результативных и перспективных проектов. Оригинально 
выраженным авторским началом отличается целый ряд эксперименталь-
ных типологически разнообразных проектов В. Вершинина, И. Мясникова, 
А. Цырфы, С. Захарова, осуществляемых на кафедре новых медиа, фото-
журналистики и медиадизайна нашего факультета. Многочисленные ав-
торские подходы к проектированию газет и журналов обсуждаются на на-
учных конференциях Московского, Санкт-Петербургского, Воронежского, 
Уральского, Томского и ряда других университетов, имеющих факультеты 
и отделения журналистики. Контекст результативности авторского про-
ектирования газет и журналов можно легко расширить за счет проектов 
команд – победителей профессиональных отечественных конкурсов, а 
также международных, представляемых в ежегодниках SND, SPD, трудах 
зарубежных специалистов в области проектирования, издательской под-
готовки и выпуска газет и журналов.

Несмотря на это, в каждом регионе имеется целый ряд примеров не-
профессионального авторского проектирования изданий, непонимания 
того, что макетирование и компьютерная верстка – это далеко не то моде-
лирование и проектирование, которое требует базовых знаний в области 
теории и практики журналистики, дизайна, системного анализа, проект-
ного менеджмента и т. д. Поэтому варианты интегрирования этих знаний в 
блок-схему авторского моделирования, соответствующую профессиональ-
ным требованиям, мы предложили как результат дальнейшего развития 
методов контрактного и учебного моделирования, описанных выше.
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***

Итак, стратегически значимые контрактное, учебное и авторское 
моделирование и проектирование, основанные на системном подходе, на 
теории и практике моделирования, на представлении всех этапов и «ко-
ридоров» в виде матричного модуля, который мы можем считать (на это 
есть все основания) универсальным, могут выполняться в соответствии 
с характеристиками, видами и объемами прикладных задач и учитывать 
широкие спектры требований заказчиков и возможностей исполнителей.

Дальнейшее развитие технологии матричного проектирования осу-
ществляется в рассмотрении ее как методики управления проектами, спе-
циализированной в условиях современных медиапроцессов, и включении 
«проблемных» заказчиков в процесс соуправления проектами. Это позво-
лило выявить – помимо задач полного комплексного моделирования – 
соответствия конкретным «коридорам» и этапам тех задач, которые мы 
определяем как ситуативные и точечные. Последние описаны нами в дру-
гих публикациях [8, 9 и 10].
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УДК 659.128.2

О. В. ОСЕТРОВА

ШРИФТ В РЕКЛАМНОМ ДИЗАЙНЕ

FONT IN ADVERTISING DESIGN

Аннотация: в статье рассматриваются 
коммуникативные и психолого-эстети-
ческие возможности шрифтовой графи-
ки в современном рекламном дизайне, 
определяются функциональные раз-
новидности визуального языка, обслу-
живающего рекламные комму никации, 
выявляются принципы оптимального 
использования выразительных ресур-
сов шрифта, даются рекомендации по 
применению различных гарнитур в ре-
кламных сообщениях.

Ключевые слова: шрифт, дизайн, ре-
клама, типографика, знак, семиотика.

Abstract: the article presents communi-
cative, psychological and aesthetic means 
of font graphic arts in modern advertising 
design. It also defi nes functional varieties 
of visual language used in advertising com-
munication and reveals principles of opti-
mal use of expressive font resources and 
gives recommendations in use of diff erent 
founts in advertising messages.

Key words: font, design, advertising, ty-
pography, sign, semiotics.

Шрифт в газете достаточно хорошо изучен. О том, что в Советском 
Союзе шрифтовой эстетике СМИ уделялось большое внимание, свидетель-
ствует тот факт, что для многих центральных изданий НИИ Полиграфмаш 
специально разрабатывал текстовые и заголовочные гарнитуры, прово-
дил исследования по гигиене чтения и удобочитаемости [1]. Большинство 
монографий, посвященных дизайну и макетированию периодических из-
даний, в той или иной мере рассматривает шрифтовую графику как один 
из основных элементов оформления газет и журналов. Так, практиче-
ские рекомендации об использовании шрифта в газетах дают В. Бакшин 
[3], С. Галкин [8], С. Гуревич [11], И. Табашников [35] и др. А. Киселев 
[17], В. Тулупов [36] рассматривают уже не «горячий» набор, а современ-
ные компьютерные технологии верстки. «Программы верстки позволяют 
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трансформировать шрифты каким угодно образом – изогнуть, поставить 
под углом, сделать их оттененными, заштрихованными, вывороточными… 
На компьютере можно нарисовать новый шрифт, усложненную рамку, 
скомпоновать массу графических элементов, изображений… Компьютер-
ная верстка в сочетании с офсетной или флексографской печатью, хороши-
ми бумагой и красками позволяет создать дизайн, соответствующий всем 
принципам современного оформления: уместность, пропорциональность, 
направленность, целостность, контрастность и единство стиля, сдержан-
ность и др.» [36, с. 69]. 

Одним из наиболее важных факторов восприятия газетной фор-
мы исследователи называют удобочитаемость издания. С. Васильев ха-
рактеризует данное понятие как «качество, обеспечивающее наилучшие 
условия работы глаз при чтении текстов» и «качество, обеспечивающее 
наилучшие условия приема информации, передаваемой газетой, нужную 
читателю последовательность и избирательность восприятия этой инфор-
мации, то есть создающее максимальные удобства в пользовании издани-
ем» [6, с. 24]. Особое внимание уделяется текстовому шрифту как одному 
«из важнейших факторов формирования печатных изданий, так как он 
является той графической формой, которая доводит до читателя содер-
жание издания, осуществляя свою важнейшую задачу: передачу читателю 
идей, слов, мыслей» [13, с. 9–10]. Специалисты по типографике выделяют 
следующие критерии для оценки удобочитаемости: индивидуальность гра-
фем каждой буквы, соразмерность толщины основного штриха и внутри-
буквенного просвета (сильно жирные или очень светлые начертания сни-
жают удобочитаемость шрифта), оптимальность межбуквенных пробелов 
(сильная разреженность букв и чрезмерная близость мешают восприятию 
слов), пропорциональность отношения ширины буквы к ее высоте (сверх-
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узкие, как и сверхширокие шрифты затрудняют чтение), контрастность 
основных и дополнительных штрихов [34, с. 44]. Кроме того, «на удобо-
читаемость влияют не только рисунок и размер шрифта, но и целый ряд 
условий, связанных со спецификой оформления печатного материала, 
например различное соотношение материала, расположение на странице 
(длина строки, междустрочия, межбуквенные пробелы, характер верстки 
текста издания), цвет бумаги, способ печати и т. д.» [18, с. 191]. Резюмируя 
исследования ученых, посвященных удобочитаемости, В. Тулупов делает 
следующие заключения, касающиеся дизайна газеты [36, с. 84]:

– в качестве основного текстового шрифта предпочтительнее исполь-
зовать шрифт «латинской» группы, шрифт с засечками (например, гар-
нитура Новая газетная); это правило сохраняется и при переходе к более 
мелким шрифтам – от петита к нонпарели и т. д.;

– при коммуникации на менее квалифицированного читателя очень 
важно сохранить гарнитурные особенности текстового шрифта, поскольку 
их влияние на специфическую аудиторию (дети, молодежь, сельские чита-
тели) достаточно велико;

– малоэффективно чтение чрезмерно коротких и чрезмерно длинных 
строк (в газетах предпочтительны форматы от 2,5 до 4 квадратов; нестан-
дартные форматы не должны превышать 6 квадратов);

– быстроте чтения (шире – восприятия) способствуют короткие за-
головки;

– в заголовочном комплексе важна последовательная смена кеглей.
Говоря об использовании шрифта в газетах и журналах, нельзя не об-

ратить внимание на написание названий печатных средств массовой ин-
формации, ибо именно название и графическое его выражение становятся 
в настоящее время брендом, который требует продвижения на рынок по 
всем законам маркетинга. Большинство изданий использует фирменные 
начертания названий, многие же прибегают к приему графического мар-
кирования текста, то есть выделению определенных букв или буквосоче-
таний из целого слова или словосочетания. В данном случае графически 
маркированный текст становится фирменным знаком газеты. Графически 
маркированные элементы со временем приобретают свойства иконическо-
го знака, ибо образ, созданный даже одной буквой, ассоциируется с целым 
изданием. Примером может служить еженедельник «Коммерсантъ». Буква 
«Ъ», заключенная в окружность, является фирменным знаком, торговой 
маркой издания. Даже помещенная отдельно от слова, она указывает на 
еженедельник. 
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Воронежская газета «МОЁ!» в качестве подобного символа исполь-
зует букву «ё», которая фигурирует как основной элемент и в рубриках. 
Газета «Комсомольская правда» также активно использует принцип гра-
фического маркирования в названии. Росчерк «да» в «толстушке» выделен 
не только гарнитурой, но и цветом. С течением времени размашистое «да», 
внедрившись в сознание читателя, стало фирменным знаком, который раз-
граничивает еженедельник и ежедневный выпуск. И здесь, как и в случае 
с «Коммерсантом», буква или несколько букв, написанные и оцвеченные 
особым образом, указывают на издание, даже будучи написанными от-
дельно от названия.

В названии газеты «Правда» использовался фирменный шрифт с дву-
мя соединительными штрихами. Отдельные «правдинские» литеры не ис-
пользовались вне контекста, тем не менее характерные буквы «А» и «Д» 
вызывают ассоциации, связанные не только с самим изданием, но и с це-
лым историческим периодом. 

Графическое маркирование отдельных составляющих слова, на наш 
взгляд, служит элементом ориентирования читателя. Только работает оно 
не в пределах одного издания, а позволяет мгновенно опознать газету или 
журнал среди множества печатных СМИ на витрине киоска. 

Работая над дизайном газеты, необходимо помнить, что все – от на-
звания издания до наборного шрифта – должно служить понятию удобо-
читаемости, в противном случае труд журналиста будет напрасным: самый 
интересный материал, трудно поддающийся чтению, будет отложен чита-
телем в сторону. Несколько иными принципами руководствуются дизай-
неры-рекламисты. В рекламе принцип удобочитаемости не является гла-
венствующим. 

Вообще в рекламе в первую очередь привлекает форма, яркий зри-
тельный образ. Содержание рекламного обращения останется без вни-
мания, если реципиент будет безразличен к его форме. Шрифт как ико-
нический знак, действие которого основано на фактическом подобии 
означающего и означаемого, способен передавать информацию еще до 
прочтения самого вербального текста. Действительно, коммуникативные 
возможности визуальных и вербальных знаков различны. Исторически 
словесная канва формировалась для передачи рационального знания. Сле-
довательно, возможности для эмоционального воздействия, на которое, 
как правило, ориентируется реклама, для текста как такового ограниче-
ны. Этот недостаток словесного знака восполняется в рекламе изобрази-
тельными элементами. Заложенная в них непосредственность восприятия 
создает неограниченные возможности эмоционального воплощения по-
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средством набора шрифтовых символов, которые способны донести ре-
ципиенту определенный набор исторических и социокультурных знаний. 
Зрительный образ устанавливает контакт с объектом рекламы на подсо-
знательном уровне. Он быстро передает информацию и более целенаправ-
лен. Зрительный образ (позволим себе перефразировать Р. Ривза) являет-
ся концентрированным выражением чувства [30, с. 57].

Развитие знаков письменности шло от изображения (иконический 
знак) — пиктографического письма. На ранней стадии развития письмен-
ности у различных народов для передачи речи применялись конкретные 
рисунки. «Так, американский индеец, фиксируя условия обмена 30 уби-
тых им на охоте бобров на бизона, морскую выдру и овцу, рисовал всех 
этих животных, а также ружье, которым они были убиты, и соединял их 
знаком скрещенных рук» [14, с. 24]. Изображения животных предна-
значались здесь для обозначения, закрепления условий обмена, сфор-
мулированных предварительно в речи; изображения эти обычно имели 
более схематический, упрощенный характер: наряду с конкретными изо-
бражениями нередко использовались символические. Далее, с развитием 
общества и усложнением информации, пиктографию сменило идеогра-
фическое письмо, в котором использовались особые знаки – иероглифы, 
напоминающие рисунки. Но постепенно иероглиф утратил сходство с 
обозначаемым предметом и начал обозначать звук. Таким образом осу-
ществился переход к слоговой и буквенной системам письма. По мере 
развития письмо приобретало все более «знаковый» характер и тем са-
мым все более удалялось от графического искусства (по используемым 
средствам). 

Утрачивая сходство с рисунками, знаки становятся менее эмоцио-
нальными. Однако наблюдается стремление эстетизировать шрифтовые 
знаки. Об этом свидетельствует множество гарнитур шрифтов. «Писанно-
зрительное – хотя в конце концов тоже создалось на почве “природы” – 
представляет все-таки изобретение человеческое. Оно выделилось из 
первобытного “рисунка” и “живописи” как способа прочного оптического 
обнаружения внутренних переживаний. Так называемые “буквы” являют-
ся потомками изображений отдельных предметов или же оптических сим-
волов» [5, с. 35]. 

Иконический знак изобразителен и всегда ориентирован на визуаль-
ное восприятие, поэтому буква, с ее гарнитурно-шрифтовыми наслоения-
ми, является иконическим знаком графемы. 

Более того, буквы, а следовательно, и шрифт, являются совершенны-
ми знаками. Совершенный знак, по Пирсу, должен нести в себе свойства 
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иконы, индекса и символа, где mental icon – «мысленное изображение» – 
соответствует образам сознания; «индекс» указывает на динамическую 
связь с объектом, указание на его существование, а «символ» – на связь с 
объектом, которая осуществляется условно, основываясь на интеллекту-
альном или интуитивном соглашении о принятии данного сигнала в каче-
стве представителя своего объекта.

Любой знак – это итог переноса значения с обозначаемого предмета 
на другой, становящийся знаконосителем. В данной ситуации заключена 
потенциальная возможность всестороннего и глубокого слияния смысла 
и знаконосителя, его воплощающего, до такой степени, что оторвать один 
от другого будет невозможно. Именно при реализации этой возможности 
возникает символ – полное взаимопроникновение идейной образности 
вещи и самой вещи. Символ всегда есть знак; знак же можно считать не-
развернутым символом, его зародышем. Становясь символом, знак обре-
тает гораздо большую смысловую емкость и гибкость, потому что символ 
всегда многослоен и заключает в себе множество смыслов. В зависимости 
от коммуникативной задачи в реальных актах информационного обмена 
можно актуализировать какие-либо составляющие символа, оперировать 
ими или использовать его во всей смысловой целостности. «Знак может 
иметь бесконечное количество значений, то есть быть символом» [22, 
с. 63]. Иконический знак способен выйти за рамки простого визуального 
представления предмета и подняться на уровень символа, который «свя-
зан с памятью культуры, и целый ряд символических образов пронизы-
вает по вертикали всю историю человечества или большие ее ареальные 
пласты» [23, с. 123]. 

Являясь важным механизмом памяти культуры, грамотно подобран-
ный шрифт может усилить образное восприятие рекламного текста: по-
скольку буквы воспринимаются визуально, постольку и слоган, к примеру, 
набранный гарнитурой Готика или Ижица, может сообщить реципиенту 
национальную принадлежность рекламируемого товара еще до прочтения 
вербального текста. Ю. Лотман говорит о так называемом «резерве возрас-
тания информации», который возникает на стыках соположения икони-
ческих и словесных знаков [23, с. 109] и увеличивает смысловую нагрузку 
текста. Таким образом, графемы как знаки письменной речи (словесные 
знаки), взаимодействуя с буквами определенных шрифтовых гарнитур 
(визуальными, иконическими знаками), способны создавать тот самый 
«резерв возрастания информации». 

Примером тому могут служить две буквы «М», обозначающие со-
вершенно разные понятия: московский метрополитен и «Макдоналдс». 
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Графемы заглавных букв «М» в кириллице и латинице выглядят одинако-
во, более того – и в русском, и в английском языках эти графемы обозна-
чают одну и ту же фонему, один и тот же звук. И только благодаря различ-
ным буквам с их историческими и социокультурными наслоениями эти 
знаки, ставшие уже иконическими, означают диаметрально разные по-
нятия. В красной букве «М» (метро) – сталинский ампир, хрущевская от-
тепель и размеренно-тягучее благополучие брежневских времен. Красное 
«М» – мечта детства (покататься на метро!). Красное «М» – это только 
Москва, не Питер, не Киев, и уж точно – не лондонский сабвей. Красное 
«М» сегодня – это тревоги и трагедии российского мегаполиса. Желтое 
«М» «Макдоналдса» – это бесконечные очереди начала девяностых, по-
гоня за американскими диковинками: гамбургерами и чизбургерами. 
Желтое «М» – это первый в России фаст-фуд. Желтое «М» сегодня – это 
первые скандалы, связанные с неправильным питанием, лишним весом и 
трансгенными продуктами. Кроме того, в двух этих знаках большое зна-
чение имеет семантика цвета. Красный для нас – и цвет бывшего флага 
огромной страны, цвет крови, и цвет в его положительном – фольклор-
ном – значении (красивый). Желтый – цвет измены, разлуки, негативное 
отношение связано и с понятием «желтая пресса». Таким образом, «М» 
(метро) и «М» («Макдоналдс») абсолютно тождественны как знаки кон-
венциональные, но противоположны как знаки иконические. Они несут 
различный эмоционально-психологический импульс и имеют различное 
значение. 

Вообще шрифт как знак иконический может оперировать художе-
ственными образами, ведь искусство шрифта очень близко к живописи, 
архитектуре. Б. Мисонжников отмечает, что «создание письменных тек-
стов всегда считалось высоким творчеством. Живописцы в композицию 
картин, посвященных обычно библейским сюжетам, включали выполнен-
ные шрифтом в особо эстетизированной манере надписи, которые орга-
нично входили в общую структуру произведения. Издавна были известны 
и апробированы совершенные способы построения письменных знаков и 
достижения при этом максимального эффекта в использовании соответ-
ствующих пропорций. Построением шрифтов занимались выдающиеся 
мастера» [25, с. 22]. 

Особенности графики шрифта, его художественная форма не раз 
останавливали на себе внимание искусствоведов. Выразительные качества 
письменных знаков обогащались в процессе развития. Исторически сло-
жившиеся рисунки шрифтов несут в себе определенные стилевые и нацио-
нальные признаки. «Великолепный шрифт», «красивый почерк» – так мы 
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часто оцениваем старинные и современные письмена. И действительно, 
многие рукописи и печатные издания выглядят как настоящие произведе-
ния искусства.

Эффект выразительности художественного произведения достигает-
ся при помощи тропов [21, с. 446]: «Троп – фигура, рождающаяся на стыке 
двух языков» [23, с. 58]. Шрифтовые тропы могут усилить тропы и фигу-
ры словесные. Эффект метафоры возникает в результате контраста межу 
обычным и необычным, где первое является фоном для второго. Воздей-
ствие метафоры достигается умелым применением стратегии такого столк-
новения. Чтобы вызвать возбуждение или акцентировать внимание реци-
пиента, рекламисту необходимо попытаться создать яркий зрительный 
образ, что можно сделать при помощи шрифта, дополнив словесный текст 
визуальными ассоциациями. «Образ шрифта, – по определению С. Телин-
гатера, – это тоже мысль, только выраженная художественными специфи-
ческими средствами» [34, с. 44–46]. Так, художники, иллюстрируя текст 
о войне, воссоздают надпись в виде языков пламени красно-оранжевого 
цвета, а заголовок стихотворного сборника украшают зелеными листьями, 
как бы растущими из букв.

В процессе психоэстетического воздействия письменной графики на 
читателя или зрителя огромное влияние оказывает цвет. Такое влияние, 
особенно на русскоязычного реципиента, сложилось исторически. Еще в 
рукописных книгах инициалы и заставки выполнялись киноварью и су-
риком. Русская книга (в отличие от западноевропейской) была «цветонос-
на». Цвет использовался не только в иллюстрациях, заставках, концовках 
и инициалах – красная краска широко применялась и в тексте. «Характер-
ная для старой русской, а также и славянской печати вообще двуцветность 
имела в своей первооснове не эстетическое или декоративное, а служебное, 
функциональное назначение… Красные строки были наиболее важными, 
читались в первую очередь, требовали повышения голоса. С течением вре-
мени, и главным образом в славянской книге, получается обратное: крас-
ным печатается то, что не читается вслух. В книгах появляются все в боль-
шем числе напечатанные красным цветом указания на то, когда следует 
читать определенный текст, кто должен его произносить. Красная печать 
становится не больше чем выделительным приемом… И наконец, печатник 
осознает чисто декоративную сторону двуцветности» [33, с. 34].

Ф. Юрьев отмечает, что использование цвета «совместно с методом 
черно-белого выразительного обозначения увеличивает во много раз ар-
сенал выразительных возможностей художественного оформления... тек-
ста в целом» [41, с. 19]. 
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В своей работе он определяет принципы цветового выразительного 
обозначения текстов, в частности декоративно-выразительное цветовое 
обозначение текста, то есть оцвечивание, без учета его коммуникативных 
и смысловых значений. Цель при этом в основном эстетическая, творче-
ски-воспитательная: украшение текста, привлечение внимания к нему, 
развитие художественного вкуса. Кроме того, с помощью оцвечивания 
текста можно произвести то или иное художественно-коммуникативное 
действие, чаще всего дополнительное к общепринятой системе комму-
никативной организации текста (например, цветовая рубрикация). Та-
ким образом осуществляется коммуникативно-конструктивное цветовое 
обозначение, выполняющее задачу облегчения восприятия и усвоения 
основного содержания текста. Этот принцип цветового выделения, по-
жалуй, самый древний и идет еще от славянской рукописной книги. Так 
называемые «красные строки», обозначающие начало абзаца или разде-
ла, писали чаще всего киноварью красно-бурого цвета. Указывая на ин-
тонационно-выразительное оцвечивание текста, структурно-фонетиче-
ское выразительное цветовое обозначение, Юрьев утверждает, что текст 
можно записывать (печатать) цветами, предварительно приведенными в 
соответствие с музыкальной гаммой, то есть производить музыкально-
выразительное обозначение текста цветом (ньютоновский музыкальный 
ряд, например). Однако в нашем исследовании наиболее интересным 
и важным является соединение текста с цветовой символикой с целью 
метафорического художественного углубления основного содержания 
текста. Рекламные слоганы и названия минеральной воды обычно пи-
шут синим или голубым по белому фону или белыми буквами по синему. 
Используя семантическое значение синего и голубого, рекламисты до-
биваются ощущения чистоты и первозданности продукта. В названиях 
и слоганах косметических фирм рекламисты употребляют пастельные 
розовые и зеленые цвета, как бы указывая на «натуральность» продук-
та (Mery Key, Orifl eim и др.) Таким образом осуществляется символико-
выразительное обозначение рекламного текста цветом. В. Хлебников, 
призывая «художников мира» разработать универсальный письменный 
язык, предлагал, к примеру, «прибегнуть к способу красок и обозначить 
м темно-синим, в – зеленым, б – красным, с – серым, л – белым и т. д.» 
[39, с. 622].

Цвет имеет психологический язык и создает определенное настрое-
ние, влияя таким образом на человеческие эмоции. Размышляя о воспри-
ятии цвета, В. Кандинский писал, что «красный цвет может вызывать ду-
шевную вибрацию, подобную той, какую вызывает огонь, так как красный 
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цвет есть в то же время цвет огня. Теплый красный цвет действует воз-
буждающим образом; такой цвет может усилиться до болезненной мучи-
тельной степени, может быть, также и вследствие его сходства с текущей 
кровью. Красный цвет в таком случае пробуждает воспоминание о другом 
физическом факторе, который, безусловно, болезненным образом дей-
ствует на душу» [15, с. 43].

Рекламисты сегодня активнейшим образом используют возможности 
цвета, ибо он «для современного человека несет огромный заряд эмоцио-
нальной, политической, социальной, эстетической, нравственной инфор-
мации» [28, с. 125].

Использование цвета в рекламе должно подчиняться следующим 
принципам. Во-первых, необходимо учитывать цветовую культуру наро-
да. Так, согласно рекомендациям английского комитета по изучению воз-
действия цвета, предпочтительным для Австрии является зеленый цвет, 
для Египта – голубой и зеленый, для Голландии – оранжевый и голубой, 
для Ирака – светло-красный, серый и синий, для Ирландии – зеленый, для 
Китая – красный, для Мексики – красный, белый, зеленый, для Сирии – 
индиго, красный и зеленый и т. д. [31, с. 97]. Эмоциональное воздействие 
цвета в разных странах разное. В Америке, к примеру, красный цвет ассо-
циируется с любовью, желтый – с процветанием, зеленый – с надеждой, 
голубой – с верностью; белый – олицетворение чистоты, черный – символ 
сложности и чрезвычайной ситуации. В Болгарии популярен темно-зеле-
ный и коричневый; в Пакистане – изумрудно-зеленый; в Норвегии – свет-
лые цвета. Красный цвет в Китае означает доброту, отвагу; черный – чест-
ность; белый – подлость, лживость (отрицательные персонажи надевают 
белые маски и используют белый грим). Белый цвет – символ траура в Ки-
тае и Индии, синий – в Гонконге, кирпично-красный – на арабском Вос-
токе, желтый и красный – в Марокко. 

Во-вторых, оцвечивание рекламного текста и фона должно соответ-
ствовать требованиям удобочитаемости. Так, коричневые буквы на тем-
но-синем фоне практически невозможно будет разглядеть. «Большинство 
психологов сходятся во мнении, что привычная для нас черно-белая пе-
чать текста не является оптимальной для удобочитаемости» [12, с. 52]. 
При определенных цветовых решениях удобочитаемость убывает в сле-
дующей последовательности: «черные буквы (рисунок) на желтом фоне», 
«черное на белом», «желтое на черном», «белое на черном», «синее на бе-
лом», «белое на синем», «синее на желтом», «желтое на синем», «зеленое 
на белом», «белое на зеленом», «коричневое на белом», «белое на корич-
невом», «коричневое на желтом», «желтое на коричневом», «красное на 
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белом», «белое на красном», «красное на желтом», «желтое на красном» 
[9, с. 85].

В-третьих, необходимо учитывать сочетание цвета и шрифтовой гар-
нитуры, ее формы, пластики и исторического значения. Еще К. Петров-
Водкин отмечал, что «между формой и цветом существует непосредствен-
ная связь» [27, с. 494]. Вряд ли шрифты, имитирующие русскую вязь, устав 
или полуустав, будут смотреться и восприниматься окрашенными, к при-
меру, в современные так называемые «кислотные» цвета (ядовито-зеле-
ный, розовый и т. д.). Поскольку во времена рукописных и первопечатных 
книг для оцвечивания букв использовали натуральные красители (сурик, 
камедь, киноварь), постольку ту же «ижицу» лучше покрасить в охристо-
желтый, буро-красный или грязновато-синий цвета. 

Готический шрифт вряд ли выдержит какой-нибудь цвет вообще. 
Этот шрифт стал наиболее ярким по своей выразительности и приблизил-
ся к орнаменту. Его основными признаками являются угловой излом вер-
тикальных элементов букв вместо округленных форм и резкий контраст 
между толстыми и тонкими штрихами. Готику еще называют «черным 
шрифтом», так как страница, написанная этим шрифтом, кажется темной. 
Расцвечивание здесь исторически неуместно. «Сильные цветовые эф-
фекты возможны лишь в крупных и жирных шрифтах; мелкие и светлые 
шрифты нивелируют цветовой эффект: красный блекнет от розового, жел-
тый растворяется в белой плоскости, синий становится неотличимым от 
черного», – считает Эмиль Рудер [32, с. 158]. 

Г. Овинк в своих работах рассматривает также способность шрифтов 
«создавать атмосферу». У каждого человека, который видит написанный 
или напечатанный символ, возникает определенное впечатление, чувство. 
И главная задача рекламиста состоит в том, чтобы образ, созданный при 
помощи шрифта, отвечал стилю рекламного сообщения. Не секрет, что ху-
дожественная ценность шрифта может определяться его эмоциональным 
воздействием на читателя. Правильно выбрав гарнитуру, кегль шрифта, 
грамотный дизайнер может придать печатному продукту нужный эмоци-
ональный оттенок, создать необходимый графический образ. Но как же 
сделать правильный выбор? Какими принципами руководствоваться в 
подборе гарнитуры, кегля, интерлиньяжа и др.? «Как отличить хорошее от 
плохого? Где искать ключ к пониманию того, что хорошо и что плохо в без-
брежном море шрифтов? Где найти образцы, достойные подражания?» – 
вопрошал известный художник шрифта, автор одной из красивейших гар-
нитур В. Лазурский [20, с. 121]. Ответы на эти вопросы и сам художник, 
и многие другие разработчики гарнитур находили в истории, в наследии 
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прошлого. В. Фаворский писал: «Каким образом творение, основой кото-
рого является мысль, воплощенная в материале, может не обнаружить за-
конов, по которым она создается и живет? Раз есть цель и есть условия, то 
есть и законы. И открывая эти законы в классическом наследии прошлого, 
можно учиться…» [37, с. 36].

Таким образом, для того чтобы правильно подобрать шрифт ре-
кламного сообщения, необходимо прежде всего учитывать как содер-
жание текста, так и историко-национальное происхождение гарнитуры, 
дабы избежать ошибки, набрав, например, слово «Ренессанс» гротеском... 
Следующим немаловажным критерием выбора шрифта является его удо-
бочитаемость. Реклама должна привлекать внимание и быть достаточно 
доступной, потому создатели сообщения должны учитывать, кто будет 
читать послание. Так, новомодные шрифты, имитирующие изъеденные 
ржавчиной надписи, вряд ли будут положительно восприняты пенсионе-
рами, а пышные формы декора — деловыми людьми. 

Н. Месхишвили определил место шрифта в рекламе так: «Желатель-
но, чтобы определенный шрифт, используемый в рекламе, соответство-
вал бы определенной тематике содержания; при оформлении рекламы к 
подборке шрифта следует подходить особенно строго, так как реклама не 
может рассчитывать на длительное внимание, а шрифт в ней носит смыс-
лоопределительный характер» [24, с. 141]. Поэтому каждая надпись в 
рекламной продукции должна иметь индивидуальный художественный 
облик и помимо смысловой нагрузки нести в себе образность, способству-
ющую эмоциональному зрительскому восприятию. Рекламист при помо-
щи искусства шрифта должен суметь «избежать повседневности, ввести 
зрителя в новый, иной мир, возбудить с помощью букв новые зрительные 
эмоции» [40, с. 9]. 

Оформительские средства в виде всевозможных графических при-
емов, композиционных решений, шрифтов являются достаточно сильным 
элементом воздействия на зрителя, читателя. Графическое маркирование 
текста посредством изменения гарнитуры, кегля, начертания, плотности 
или цветового решения шрифта, которым набраны отдельные слова, раз-
бросанные в тексте даже нейтрального содержания, в целом может состав-
лять скрытую инструкцию, которую легко улавливает подсознание. Так, 
манипулятивное воздействие с помощью графических средств успешно ис-
пользовалось на выборах в Госдуму партией СПС. На фоне сине-голубого 
успокаивающего текста выделялась набранная красным цветом «разбро-
санная» в тексте инструкция: «хотите... отдать свой голос за... культур-
ных... за... Кириенко... молодых... СПС»; или в другой рекламе: «молодость, 
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энергию, движение вперед, перспективу и надежду на будущее!.. СПС... Вам 
выбирать и решать» [26, с. 229]. 

В рекламе игра со шрифтами должна учитывать тему, замысел, объ-
ект рекламирования и создавать связанный со всем этим воплощенный 
в оформительских приемах эмоциональный антураж, ведь «шрифты мо-
гут быть носителями и коннотации. Шрифтовая коннотация отражает 
эмоциональное осмысление значения рекламы. Используя, допустим, 
шрифты с готическим начертанием, мы не только отражаем какую-то ин-
формацию. В то же время мы производим определенное внушение — при-
частность к эпохе Средневековья или данным традициям» [16, с. 44]. Так, 
Центризбирком перед выборами 2004 года выпустил на телевидении ро-
лик, в котором дети отвечали на вопрос, кто такой президент. В качестве 
видеоряда на экране — детские рисунки, а в конце ролика как бы неуме-
лой рукой ребенка написано красками: «14 марта — выборы президента». 
В данном конкретном случае авторы имитируют надпись так называемым 
«бытовым шрифтом»: «Едва научившись писать буквы, человек обрета-
ет великий дар овеществления слова. В тот момент, когда под неловкой 
рукой ученика… формируется самый естественный, свободный, “эколо-
гически чистый” почерк, еще не испытавший агрессивного воздействия 
культуры» [38, с. 7]. В данном ролике шрифтовая графика подчеркнула 
эмоциональный антураж, созданный при помощи детских голосов и ри-
сунков. 

Шрифт в рекламном дизайне выполняет несколько функций. Так, 
шрифт как основной инструмент отражения речи письменной является 
одним из важнейших и древнейших средств коммуникации, он обязатель-
но выполняет коммуникативную функцию — функцию передачи информа-
ции от одного индивида к другому. При помощи букв, связанных в слова 
и предложения, люди могут общаться. Для реализации коммуникативной 
функции практически не важны гарнитура и цвет шрифта, но важен кегль. 
Шрифт мелкого кегля трудно прочесть, а значит затруднен и сам комму-
никативный акт, равно как затрудняет прочтение текста неразборчивый 
почерк (однако рукописное письмо не является объектом исследования 
в данной работе). Другим фактором непрочтения напечатанного текста 
может являться типографский брак: «марашки», «отмарки», непропечат-
ка текста и т. д. Но, как правило, издания, публикующие рекламные со-
общения, тщательно следят за качеством полиграфического исполнения и 
проводят выбраковку некачественных экземпляров газеты или журнала. 
То есть реципиент, читатель, уже получает качественную печатную про-
дукцию.
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Таким образом, для реализации коммуникативной функции достаточ-
но набрать передаваемый реципиенту текст кеглем не менее трех пунктов 
(этого размера достаточно для того, чтобы прочесть напечатанное хотя бы 
при помощи лупы). Мелкий кегль замедляет и усложняет коммуникатив-
ный акт, и последний может, в конечном счете, стать односторонним: ре-
ципиент так и не сможет (или не захочет) прочитать информацию, послан-
ную неким автором. Коммуникативная функция – самая универсальная, 
ведь письменность вообще возникла в связи с необходимостью передавать 
информацию другим людям как во времени, так и в пространстве. Любое 
написанное или напечатанное сообщение будет выполнять коммуника-
тивную функцию, ибо любая буква является носителем информации – как 
вербальной, так и визуальной. Коммуникативный акт состоится в любом 
случае, даже если сообщение будет написано на непонятном для читателя 
языке. Только в данном случае это будет односторонний коммуникатив-
ный акт: читающий не поймет послание пишущего.

Для реализации коммуникативной функции, как указывалось выше, 
практически не важны гарнитура и цвет шрифта. Данное положение актив-
но используется в официальном документообороте. В посланиях делового 
стиля – приказах, официальных письмах, документах – строго регламен-
тируются гарнитура, кегль и интерлиньяж. Деловая переписка традици-
онно ведется гарнитурами, «не имеющими рифмы», – Таймсом и Гельве-
тикой. «Даже поставленные очень крупным кеглем, они сначала упорно 
доносят смысл сообщения, а потом уже дают возможность насладиться 
своими суховатыми прелестями» [10, с. 107]. Эти шрифты еще называ-
ют универсальными или безликими. В таком подходе есть рациональное 
зерно. В документах акцент всегда делается на содержании, на собственно 
вербальном компоненте – оформительские изыски могут увести реципи-
ента от восприятия текста. Кроме того, возникает опасность, что автор по-
слания при помощи грамотно подобранных гарнитур может манипулиро-
вать сознанием читателя, внушая ему отдать предпочтение тому или иному 
документу. 

Если коммуникативная функция шрифта реализуется в книге, в газет-
ной или журнальной статье и т. д., то для рекламного сообщения немало-
важную роль играет историко-культурная функция шрифта, ведь каждый 
шрифт несет в себе формальные признаки той или иной эпохи. Историко-
культурная функция реализуется исключительно за счет гарнитуры. Так, 
готический шрифт чаще всего используют для обозначения немецких на-
званий, старославянским пользуются для того, чтобы подчеркнуть русское 
происхождение товара или продукта, антикву же часто употребляют про-
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изводители товаров, которые не относятся к предметам первой необходи-
мости, а являются элементом престижа. К примеру, дорогие марки сигарет 
подписываются антиквенными гарнитурами, подчеркивающими элитар-
ность и изысканность продукта. 

Семантика цвета в данном случае имеет небольшое значение, ведь 
исторически книги в основном печатались исключительно черной кра-
ской. Исключение составляют лишь кириллические шрифты, имитирую-
щие вязь, устав и полуустав. Русская книга, в отличие от европейской, ак-
тивно использовала цвет. Инициалы, буквицы, раскрашенные киноварью 
или суриком, имели не столько эстетическое, сколько служебное значение. 
Они акцентировали внимание читателя на главном. Таким образом, цвета 
киновари, охры и сурика в сочетании со старославянскими гарнитурами 
создают образ древнерусской рукописной книги. 

Нарушение же шрифтовых традиций и, как следствие, невыполне-
ние или неверное выполнение историко-культурной функции приводят к 
грубейшим ошибкам, которые могут очень дорого обходиться как рекла-
мистам, так и заказчикам рекламы — товаропроизводителям. Пример — 
продукты быстрого приготовления «Роллтон». Название набрано шриф-
том, имитирующим славянский полуустав. Однако само слово «Роллтон» 
абсолютно не славянского происхождения. И хотя авторы визуальной со-
ставляющей бренда грамотно использовали цветовую семантику (желтый 
охристый фон и красная надпись), желаемого результата они не достигли, 
так как вербальная составляющая (собственно слово) неадекватна визу-
альному образу. Пренебрежение историко-культурным аспектом приво-
дит к таким явлениям, как шрифтовая эклектика (в рамках одного сообще-
ния используются совершенно несочетаемые гарнитуры) и несоответствие 
рисунка шрифта вербальной составляющей слова или фразы. 

Имиджевую функцию шрифт выполняет, в большинстве своем, в ло-
готипах и торговых марках. Фирменные гарнитуры, созданные дизайнера-
ми для обозначения той или иной компании или продукта, уже являются 
имиджеобразующими факторами при создании фирменного стиля. 

Фирменный стиль – важный инструмент рекламы. Он предусматри-
вает совокупность художественных приемов, создающих единый характер 
подачи рекламных материалов, разработанных на базе оригинального 
графического дизайна. Внедрение единого фирменного стиля во все фор-
мы рекламной деятельности фирмы способствует узнаваемости продукции 
на рынке, вносит порядок в проводимую рекламную кампанию. Товарный 
знак – зарегистрированное словесное или графическое обозначение про-
дукции или компании. Бренд – это узнаваемый товарный знак.
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Шрифтовые логотипы и товарные знаки являются универсальными. 
«Потребители идентифицируют изделия по произношению слов или по 
словесному обозначению изображений, избранных в качестве товарных 
знаков. Поскольку гораздо легче заставить покупателя произнести на-
печатанную словесную марку, чем выразить словами изображение, при-
близительно 80 % всех товарных знаков являются словесными» [7, с. 38]. 
Данные знаки хорошо запоминаются, легко различимы, более удобны 
для рекламы. Краткий, звучный и выразительный словесный знак, рож-
денный грамотным лингвистом и доработанный дизайнером-графиком с 
учетом психологических особенностей человеческого восприятия, легко 
воспринимается и запоминается на слух. Рассуждая о функциях, которые 
выполняет реклама в культуре, М. Баранова указывает на функцию сте-
реотипизации: «В сегодняшней жизни она приобретает особое значение. 
Не в последнюю очередь это связано с тем, что именно реклама как свое-
образный механизм регуляции вводит многообразие факторов жизни и со-
знания в русло типического. Обеспечив стандартизацию различных сфер 
культуры, реклама воспроизводит устойчивость того или иного социаль-
ного целого, что очень важно в условиях нарастания динамики социаль-
ных процессов» [4, с. 14]. Имиждевая или имиджеобразующая функция 
шрифта в рекламном дизайне как раз и призвана создавать стереотип, кли-
ше, легко узнаваемое и быстро считываемое потребителями рекламной 
продукции. 

Для эффективной реализации коммуникативной функции главным 
является кегль шрифта, историко-культурной функции – гарнитура и 
цвет. Более того, важен не только цвет шрифта, но и цвет фона, ибо лого-
тип или товарный знак воспринимаются едино. «Ассоциации, формирую-
щие имидж на уровне бессознательного, могут быть вызваны различными 
средствами. Так, достаточно употребить в рекламном объявлении легкий 
витиеватый шрифт, чтобы создать образ рекламируемому товару (напри-
мер, кружевам), имидж легкости, изящества. Или же наоборот – тяжелый, 
простой по рисунку шрифт в рекламе промышленного оборудования соз-
дает имидж прочности и надежности этого оборудования» [2, с. 42]. 

При создании товарного знака или логотипа особое внимание следу-
ет уделять подбору или созданию шрифта. Еще в 1955 году Ф. Хорн об-
ращал внимание на опасность смешения родственных товарных знаков и 
подчеркивал важность правильного выбора шрифтов: «Именно при раз-
работке оригинальных, декоративных и запоминающихся сочетаний ри-
сунка и символики букв создаются лучшие творения в этой специализи-
рованной области шрифтового дизайна» [7, с. 175]. Возможно, во времена 



122

Хорна разработчики логотипов и товарных знаков ввиду плохой инфор-
мированности и подражали друг другу, но сегодня идентичными шрифто-
выми гарнитурами и тождественным цветосочетанием часто пользуются 
недобросовестные товаропроизводители. В качестве примера можно при-
вести логотипы известной косметической фирмы Nivea и малоизвестной 
продукции Livia от ООО «БРК-косметикс». В данном случае покупатель 
сталкивается с явлением, которое мы называем шрифтовой калькой. Оди-
наковое количество букв в словах, отсутствие округлых букв, малокон-
трастная рубленая гарнитура и, наконец, выворотка по синему полностью 
«калькируют» образ, созданный и продвинутый фирмой Nivea. Произво-
дители косметики и парфюмерии Livia вводят в заблуждение незадачли-
вого покупателя, тем более что цена российской новой косметики гораздо 
ниже, чем продукции фирмы Nivea.

Шрифтовые кальки – один из излюбленных приемов, которым 
пользуются для прикрытия откровенных подделок. Так, на прилавках 
магазинов можно увидеть недорогую туалетную воду «Доир», в названии 
которой используется сочетание шрифта и цвета, похожее на известный 
и дорогой «Кристиан Диор». Еще один классический пример шрифтовой 
кальки продемонстрировал в свое время известный российский дизайнер 
В. Чайка, великолепно обыграв фирменный стиль компании «Кока-кола». 
Он использовал пластику шрифта и красный цвет для создания знамени-
того «Пива нет».

Все три функции (коммуникативная, историко-культурная и имид-
жевая) в рекламном сообщении действуют как единое целое. Выпадение 
одной из них приводит к резкому снижению восприятия, а то и к непра-
вильному, двоякому истолкованию рекламы.

При создании рекламного сообщения очень важно грамотно увязать 
шрифт и иллюстрацию, ведь визуальная составляющая решает две ос-
новные задачи — привлечение внимания и информирование, наглядное 
представление. Для решения этих задач современные рекламисты активно 
используют изображение – рисунок или фотографию, поскольку, как ут-
верждает Г. Почепцов, «визуальная коммуникация порождает тексты, ко-
торые лучше воспринимаются и лучше запоминаются» [29, с. 306]. Неиз-
бежно возникает проблема взаимосвязи текста и изображения. «Шрифт по 
своей натуре вещь плоская, двухмерная. Наложение шрифта на объемный 
рисунок совершенно противоестественно. Это самый порочный прием, ка-
кой только можно придумать», – пишет В. Конашевич [19, с. 83]. Неудач-
ным решением считает автор и размещение шрифта на небе в том случае, 
если на картинке изображен пейзаж. Такая надпись кажется висящей в 
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воздухе. Он предлагает следующий вариант введения шрифта, лишенно-
го объема, в пространственную композицию: «Изображаю какой-нибудь 
картуш, цветной флажок или что-нибудь подобное, на чем рисую шрифт. 
Если этот картуш и кажется вещественным, то шрифт, на нем нарисован-
ный, остается на плоскости» [19, с. 83].

Ведущие современные дизайнеры не пренебрегают такими реко-
мендациями. Так, студия «Агей Томеш» в рекламных сообщениях фирмы 
«Диал Электроникс» разместила слоган на желтоватой подложке. Пло-
скостной шрифт не вступает в конфликт с яркими героями рекламного 
сообщения. Гарнитура Гарамон придает композиции торжественный вид. 
Сама надпись отвечает всем канонам удобочитаемости. Черный шрифт на 
светло-песочной подложке дает хороший контраст – за счет этого слоган 
не теряется на достаточно ярком иллюстративном фоне. 

Чтобы избежать типичных ошибок (неграмотное размещение сним-
ка и текста, несоответствие шрифта содержанию текста, шрифтовая эклек-
тика и др.), необходимо учитывать, что шрифты выполняют в рекламной 
коммуникации не только коммуникативную, но и историко-культурную 
и имиджеобразующую функции. Различные гарнитуры маркируют текст 
и являются важным средством выражения личностного начала. Любой 
шрифт сам по себе задает определенные коммуникативные рамки. 

Фотография, безусловно, является очень мощным средством образ-
ного воздействия и активно используется дизайнерами-рекламистами. 
Однако ее нельзя считать универсальным рекламным средством, так как 
она не несет в себе вербальной составляющей. Фотореклама всегда сопро-
вождается текстом. Шрифтовая же реклама может существовать самосто-
ятельно, в ней шрифт выступает как средство визуализации вербального 
текста, и в данном случае единство вербального и визуального текста не-
разделимо. Таким образом, шрифт можно считать универсальным реклам-
ным средством.
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Аннотация: в данной работе рассмо-
трена специфика графической иллю-
страции, выявлены устойчивые тенден-
ции в способах визуализации и степень 
влияния на них авторского стиля иллю-
страторов.

Ключевые слова: графическая иллю-
страция, визуальный язык, качествен-
ные издания.

Abstract: in this work, the author exam-
ines the specifi cs of a graphic illustration. 
This article defi ned sustainable trends of 
visualization, and the degree of infl uence 
of the illustrator’s styles on that. 

Key words: graphic illustration, visual lan-
guage, quality periodicals.

Иллюстрирование оказывает влияние на формирование визуального 
языка и стиля, аутентичного типологическим особенностям издания. Для 
периодических СМИ характерна универсализация форм подачи контента, 
и на этом фоне авторская графическая иллюстрация придает индивиду-
альность изданию, служит инструментом его идентификации и реклами-
рует контент номера. Если между вербальным текстом и фотографией идет 
борьба за оперативность и эксклюзивность информации, то графическая 
иллюстрация отвечает за формирование визуального образа издания в 
целом. Ключевой фигурой в этом процессе становится автор графической 
иллюстрации, который отражает в своей работе события, явления, персо-
налии, опираясь не только на непосредственное зрительное восприятие 
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окружающего мира, но и на культурные, исторические, мировоззренче-
ские и социальные установки, свойственные его времени. 

Помимо указанных установок, авторское восприятие и, как след-
ствие, способ отображения действительности опираются на представление 
автора об изображаемом объекте или явлении. От этого зависит многое: 
как художник работает с линией и пятном, что он предпочитает, модели-
руя форму, – пластику контура или объемные переходы тона; как выстра-
ивает пространство; какое значение придает силуэту; как предпочитает 
передавать характер персонажей и т. д. Все эти особенности лежат в основе 
присущего ему авторского стиля. 

Художник, создающий иллюстрации для периодического издания, 
реализует свой стиль в рамках сложившейся графической концепции, в 
частности системы иллюстрирования, принятой в издании. Этот фактор 
является определяющим для анализа характеристик авторского состава и 
стиля, их влияния на визуальный язык издания.

Эмпирическим материалом для исследования послужили графиче-
ские иллюстрации в качественных российских журналах «Власть» (В), 
«Деньги» (Д), «Компания» (К), «Эксперт» (Э), «Секрет фирмы» (СФ), 
а также в газетах «Коммерсантъ» (Ъ), «Новая газета» (НГ), «Новые Из-
вестия» (НИ), отобранные в ходе репрезентативной выборки за пять лет; 
основным методом стал контент-анализ. 

Авторский состав. Анализ количественных характеристик показал: 
несмотря на то, что издания, в том числе и качественные, все чаще при-
бегают к использованию стоковых иллюстраций 1, графических иллюстра-

1 Стоковые иллюстрации – это изображения на определенную тематику, которые прода-
ются на общедоступных интернет-ресурсах и могут быть использованы в качестве иллюстраций 
в периодическом издании.

СВИТИЧ АНАСТАСИЯ ЛЕОНИДОВНА – старший препо-
даватель кафедры фотожурналистики и технологий СМИ фа-
культета журналистики МГУ имени М. В. Ломоносова (svitich-
a@mail.ru).

SVITICH ANASTASIA L. – senior lecturer, Department of Pho-
tojournalism and Media Technologies, Faculty of Journalism, Lo-
monosov Moscow State University (svitich-a@mail.ru).
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ций это коснулось в меньшей степени, чем фотоизображений. Так, среди 
журнальных графических иллюстраций оригинальными, созданными ху-
дожником специально для конкретного номера, можно назвать 98 % изо-
бражений, и лишь 2 % являются стоковой графикой. Анализ изменений 
количественных показателей выявил некоторое увеличение стоковых ил-
люстраций в 2014 году (+2 %) за счет использования материалов агентства 
Shutterstock в служебных блоках тематических приложений еженедельни-
ка «Компания» (табл. 1).

Таблица 1 
Авторство иллюстрации в журналах 

(динамика по годам; в % к числу графических иллюстраций)

2010 2011 2012 2013 2014 Среднее

Художник 98,3 98,4 98,7 99,1 96,4 98,2

Сток 1,6 0,7 1,3 0,9 3,6 1,6

Не ясно 0,1 0,9 – – – 0,2

Газеты в большей степени, чем журналы, ориентированы на ориги-
нальность авторской графики – все графические иллюстрации в исследуе-
мых изданиях являются авторскими. 

В результате контент-анализ состава иллюстраторов убедительно 
доказывает, что графическое иллюстрирование периодических изданий 
носит очевидный гендерный характер. В журнальных изданиях пода-
вляющее большинство иллюстраторов – мужчины (76 %). Исключением 
являются еженедельники «Деньги» и «Компания», где соответственно 
38 % и 32 % состава иллюстраторов – женщины. В отдельную категорию 
анализа выделена и совместная работа иллюстраторов. К ней можно отне-
сти 4 % графических иллюстраций журнала «Секрет фирмы», созданных 
Я. Кутьиной и А. Белоноговым. Определенный процент составили иллю-
страции, авторство которых установить не удалось. В частности, это 13 % 
иллюстраций журнала «Эксперт», автор которых не указан. 

В газетах постоянный авторский состав иллюстраторов представлен 
мужчинами (96 %). Разнообразие в него вносят работы М. Заикиной, из-
редка печатаемые в газете «Коммерсантъ» (5 %).

При выяснении характеристик авторского состава иллюстраторов, 
связанных с их гражданством, мы столкнулись с определенными слож-
ностями, так как некоторые авторы иллюстраций являются иностранны-
ми подданными, но работают в штате исследуемых изданий (Д. Макконен, 
«Секрет фирмы»). Фактором, отчасти затруднившим исследование, стал 
и тренд, введенный авторами этого же издания, подписывать свои иллю-
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страции латиницей, переделывая написание отечественных имен на запад-
ный манер. Но общую тенденцию проследить можно.

Подавляющее большинство графических иллюстраций выполнено 
отечественными иллюстраторами (88 %). На долю работ, созданных за-
рубежными авторами, приходится 7 %. Большую часть составляют иллю-
страции журнала «Секрет фирмы» – 33 %. Этот показатель сформирован 
работами 2010–2012 годов, так как в 2013 году издательский дом отка-
зался от услуг зарубежных иллюстраторов, которые работали удаленно, 
и полностью перешел на сотрудничество с отечественными художниками. 
В анализируемых изданиях также встречались иллюстрации, в которых 
невозможно было определить национальную принадлежность автора в 
связи с отсутствием подписи либо использованием псевдонима. Такие си-
туации встречались в 5 % случаев. 

Газетные издания печатают иллюстрации исключительно россий-
ских художников. Так, в «Новых Известиях» постоянным автором иллю-
страций уже многие годы является М. Златковский, художником «Новой 
газеты» – П. Саруханов, а «Коммерсантъ» иллюстрирует В. Чумачев. Си-
туации, в которых определить автора было невозможно из-за отсутствия 
подписи, составляли 2 %. 

Исследование состава иллюстраторов периодических изданий дает 
основание утверждать, что визуальный облик журналов, в которых автор-
ский состав разнообразен по нескольким характеристикам, во многом со-
временнее и креативнее, чем в изданиях, которые на протяжении многих 
лет иллюстрируются 1–2 авторами со сложившимися графическими стиля-
ми. Отдельно нужно отметить постоянство авторского состава иллюстра-
торов журнала «Власть» на протяжении последних 15 лет. Публикация из 
номера в номер работ одного автора – это прецедент в периодической жур-
нальной печати. Графические иллюстрации для этого издания начинал де-
лать еще художник А. Костин, затем его сменил А. Шелютто, перенесший 
опыт работы с плакатной графикой в журнальную иллюстрацию. Исполь-
зование в графической модели аналитического еженедельника иллюстра-
ций постоянного автора стало фирменным стилем этого издания, близким 
его сложившейся аудитории, ценящей постоянство и стабильность. 

Редакционная политика журнала «Секрет фирмы», напротив, осно-
вана на максимальном визуальном разнообразии графических стилей. За 
исследуемый период это издание привлекло к сотрудничеству 90 авторов 
графических иллюстраций, из них более 40 зарубежных и более 50 оте-
чественных художников. Работы некоторых из этих авторов появлялись 
эпизодически, остальные сотрудничали с изданием на протяжении про-
должительного периода. Разнообразие авторского состава художников 



130

позволяет изданию иметь современный визуальный облик и привлекать 
молодую аудиторию, ценящую не только качественный контент, но и ин-
тересные графические эксперименты. 

Анализ характеристик состава иллюстраторов периодических изданий 
предоставил материал для дальнейшего исследования авторского стиля. 

Авторский стиль является устойчивой характеристикой работы 
художника. Наше исследование показало, что фактически при использо-
вании графической иллюстрации в СМИ это понятие сужается до формы 
подачи графического материала и характера иллюстрирования.

По форме подачи 2 можно выделить реалистичные, условно-схематич-
ные и абстрактные изображения. 

Реалистичное – изображение, передающее характеристики нарисо-
ванного объекта в близкой к действительности изобразительной манере. 
Иллюстрациям, созданным в реалистичной графике, свойственны тща-
тельность объемно-пространственного построения, интерес к повество-
ванию, обстоятельность штудирования натуры и выявления структуры 
предмета. В некоторых случаях реалистичная графика близка по исполь-
зуемым художественно-выразительным средствам к живописи. 

Упрощенно-схематичное – изображение, из которого убраны лишние 
подробности, оно превращено в упрощенно-плакатное. Автор иллюстра-
ции может ограничиться условным обозначением предмета, как бы наме-
кая на него. Незаконченность и лаконизм изображения служат одним из 
главных средств выразительности, способом обращения к воображению 
зрителя.

Абстрактное – изображение, в котором замысел автора передается с 
помощью отвлеченных геометрических форм и цветовых сочетаний. В нем 
отсутствуют предметная изобразительность и объемно-пространственное 
моделирование поверхностей.

Следование качественных изданий одной из этих форм подачи изо-
бражений отражено в табл. 2 и 3. 

Таблица 2
Авторская форма подачи графического изображения в журналах

(в % к числу графических иллюстраций)

СФ Д В К Э Среднее
Реалистичная или близкая к нему 25,5 32,1 98,8 47,6 43,4 49,5
Упрощенно-схематичная 41,9 33,4 – 12,4 15,9 20,7
Абстрактная 1,4 0,8 – – 0,9 0,6
Смешанная 31,2 33,7 1,2 40,0 39,8 29,2

2 Под формой подачи изобразительного материала мы будем понимать авторский способ 
отображения действительности.
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Таблица 3
Авторская форма подачи графического изображения в газетах

(в % к числу графических иллюстраций)

Ъ НГ НИ Среднее

Реалистичная или близкая к нему 5,4 7,4 100 37,6

Упрощенно-схематичная 90,8 73,9 – 54,9

Абстрактная – – – –

Смешанная 3,7 19,2 – 7,6

Среди анализируемых журнальных иллюстраций к реалистичной или 
близкой к ней форме подачи можно отнести 50 % графических иллюстра-
ций. Реалистичные иллюстрации гармонично вписаны в графическую мо-
дель издания, органично соседствуют с фотоиллюстрациями. 

К реалистичной манере изображения наиболее близки графические 
иллюстрации Ю. Гуковой для журнала «Деньги». Отличительной чертой 
графики этого автора является точное следование натуре, реалистичная 
цветопередача, которые отвечают за полноту художественного образа 
(рис. 1). 

Такая авторская манера придает изображению материальность, по-
зволяя автору создавать сложные композиции, недоступные фотографии. 
Иллюстрации оставляют ощущение «оптической иллюзии», вызывающей 
желание поближе рассмотреть изображение и убедиться в том, что это 
графика, а не фотография. Данная форма подачи выглядит оправданной 
в журнале с экономической направленностью, так как реалистичная ил-
люстрация обладает свойствами «документальности» и вызывает доверие 
читателя к иллюстрируемому материалу. 

В газетах реалистичные иллюстрации составляют 38 %. Наиболее 
близки к данной форме подачи иллюстрации М. Златковского («Новые 
Известия»). Ему свойственны натуралистичность передачи образов, под-
робная проработка деталей. Такой авторский стиль органично вписывает-
ся в графическую модель общественно-политического издания с широкой 
тематической палитрой.

Критериям упрощенно-схематичных отвечает 21 % журнальных ил-
люстраций. В этом стиле работают иллюстраторы журналов «Секрет фир-
мы» и «Деньги» С. Емельяненко, М. Заикина, А. Наумов, Р. Манихин, 
M. Ритц, А. Рементер, Б. Джавенс. Стилистике этих авторов свойственно 
упрощение и обобщение передаваемого образа, двухмерность графическо-
го пространства и уплощенность цвета (рис. 2). 
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Рис. 1. Реалистичная графика. «Деньги»

Такая форма подачи изображений подчеркивает смелые графические 
эксперименты, свойственные визуальному облику указанных изданий, и 
отвечает современным тенденциям в дизайне иллюстрирования СМИ.
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Рис. 2. Упрощенно-схематичная графика. «Деньги», «Секрет фирмы»

Наиболее показательны работы М. Заикиной. Иллюстрациям этого 
автора присуща образность, уникальное видение и яркая изобразитель-
ность. Специализированный аналитический язык изложения материалов 
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с помощью графики переводится в более доступный для восприятия. Из 
изображения убраны лишние подробности, оно превращено в упрощен-
но-схематичное. Объект и фон состоят из локальных, ярко окрашенных 
цветовых пятен. В работах этого автора очевидно влияние минимализма, 
стилистика которого близка визуальному облику журнала «Деньги».

В газетах упрощенно-схематичная форма подачи изображений ис-
пользована чаще (55 %), чем в журналах. Иллюстрации В. Чумачева для 
«Коммерсанта» (91 %) и П. Саруханова для «Новой газеты» (74 %) выпол-
нены схематично и удачно сочетаются с серьезным деловым стилем перво-
го издания и подчеркивают смелые графические эксперименты второго.

Самая малочисленная группа изображений – абстрактные, к ней от-
носится всего 1 % иллюстраций журнала «Секрет фирмы». Иллюстрации 
С. Голосова и В. Поляковой вызывают ассоциации с работами абстракцио-
нистов. Беспредметные композиции, геометрические плоскости, окрашен-
ные в яркие цвета, поддерживают сходство (рис. 3). 

Визуальные сообщения передаются авторами с помощью продуман-
ной композиции, гармоничных цветовых сочетаний, эффекта наложения 
плоскостей. Такая форма подачи соотносится с трендом стилизации, акту-
альным в современной периодике. В газетах иллюстрации такого вида не 
представлены.

К смешанной группе иллюстраций, в которых сочетаются несколько 
стилей, можно отнести 29 % журнальных и 8 % газетных иллюстраций. 

Следующим фактором, который оказывает влияние на авторский 
стиль иллюстратора, можно назвать характер иллюстрирования 3. По 
этому критерию графические иллюстрации можно разделить на юмори-
стические, серьезные и нейтральные.

Так, юмористический смысл графическим иллюстрациям придают 
приемы создания комического эффекта:

– видоизменение и деформация явлений (преувеличение, преумень-
шение), пародирование, гротеск, травестировка (уничижение и вульгари-
зация явлений, заслуживающих уважения);

– неожиданные эффекты и поразительные сопоставления (неожи-
данные сближения и сопоставления различных или взаимоисключающих 
явлений, обнаружение контраста);

– несоразмерность в отношениях и связях между явлениями;
– объединение абсолютно разнородных явлений [1].
Отсутствие каких-либо из приемов создания комического характерно 

для серьезного либо нейтрального способа подачи изображения. 

3 Под характером иллюстрирования мы будем понимать совокупность приемов, использу-
емых художниками для передачи смысловых пластов в иллюстрации.
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Рис. 3. Абстрактная графика 
(вверху и внизу слева – «Секрет фирмы»; внизу справа – «Деньги»)

Серьезные иллюстрации – противоположность юмористическим – 
строгие, глубокие по смыслу, затрагивающие серьезные проблемы, не име-
ющие черт комического. 
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Нейтральные иллюстрации нельзя отнести ни к комическим, ни к се-
рьезным, в них отсутствует эмоциональная окраска, не проявлено отноше-
ние автора к событию, это просто фиксация действительности. 

Использование нескольких смысловых пластов в иллюстрации ха-
рактерно для смешанного иллюстрирования

Большинству исследованных графических иллюстраций в журналах 
(65 %) присущ юмористический / ироничный характер иллюстрирования 
(табл. 4) 

Таблица 4 
Характер иллюстрирования в журналах
(в % к числу графических иллюстраций)

СФ Д В К Э Среднее

Юмористический, ироничный 48,6 60,9 73,9 88,4 54,6 65,3

Серьезный 18,5 10,6 7,0 1,5 5,7 8,7

Смешанный 29,2 26,6 19,0 8,8 33,6 23,4

Нейтральный 3,7 1,8 – 1,0 6,1 2,5

В основном он свойственен еженедельникам «Компания» (88 %) 
и «Власть» (74 %). И если в первом случае это оправдано преобладани-
ем шаржей в качестве основного графического материала издания, то во 
втором использование ироничного стиля менее прямолинейно. Зачастую 
иллюстрации, которым присущ ироничный тон, сопровождают серьезные 
аналитические публикации, придавая таким образом тексту дополнитель-
ные когнитивные смыслы. Так, иллюстрациям А. Шелютто для еженедель-
ника «Власть» свойственен «мрачноватый юмор» [2]. В своих работах он 
использует такие приемы создания комического, как преувеличение, пре-
уменьшение, видоизменение и деформация объектов и явлений. Эти при-
емы применены автором для визуализации политических тем открыто, но 
в то же время дозированно. Образы персонажей деформированы, но не 
вызывают у читателя неприязни или отторжения. Использование автором 
подобных приемов логично в качественном аналитическом издании, ауди-
тория которого подготовлена к их восприятию и обладает определенным 
набором знаний и компетенций. 

Количество иллюстраций, которым свойственен ироничный харак-
тер, в течение анализируемого периода колебалось. Наиболее часто (72 %) 
он присутствовал в иллюстрациях 2011 года, стабильного в политическом 
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и экономическом планах. В последующие годы происходило постепенно 
снижение показателей до 58 % в 2014 году, что свидетельствует о насту-
плении стагнации в сфере политики и экономики и нежелательности иро-
низировать на эти темы в сложный для страны период.

В газетах юмористический / ироничный тон преобладает (92 %), так 
как основной жанр иллюстраций в исследуемых газетных изданиях – ка-
рикатура (табл. 5).

Таблица 5
Характер иллюстрирования в газетах 

(в % к числу графических иллюстраций)

Ъ НГ НИ Среднее

Юмористический, ироничный 95,3 81,7 100 92,3

Серьезный – – – –

Смешанный 4,7 18,3 – 7,7

Нейтральный – – – –

При этом степень ироничности авторов иллюстраций может быть 
различной. Если В. Чумачев предпочитает мягкий юмор, то иллюстрации 
П. Саруханова и М. Златковского зачастую остросатиричны. В работах 
В. Чумачева основными приемами становятся неожиданные эффекты и 
сопоставление различных явлений, заострение деталей, применение ги-
перболы (преувеличения) и литоты (преуменьшения). Иллюстрациям 
М. Златковского в большей степени свойственны пародирование, гротеск 
и травестировка.

Серьезный характер иллюстрирования присущ 9 % журнальных 
иллюстраций. Чаще других – иллюстрациям журналов «Секрет фирмы» 
(19 %), «Деньги» (11 %). Эти издания наиболее разнообразны по автор-
ским стилям, что связано с многочисленным контингентом авторов. Такой 
характер иллюстрирования становится отличительной чертой того или 
иного автора этих изданий. В частности, в «Секрете фирмы» – это У. Рит-
сон, в «Деньгах» – Л. Фирсов. 

К смешанным иллюстрациям, в которых присутствует как иронич-
ный, так и серьезный подтекст, можно отнести 23 % журнальных иллю-
страций. В смешанном стиле графическим иллюстрациям зачастую при-
суще соединение юмористического и серьезного в одном материале, но все 
же ироничный посыл преобладает. На фоне уменьшения количества иро-
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ничных иллюстраций число смешанных типов увеличилось на 11 %. Это 
свидетельствует о том, что в последние годы авторы осторожнее использу-
ют комические приемы в иллюстрировании, а при необходимости нейтра-
лизуют их серьезным подтекстом. Показатели смешанных иллюстраций в 
газетах более стабильны, их амплитуда не превышает 5 % .

Иллюстрации нейтрального характера, напротив, демонстрируют по-
ложительную динамику. За исследуемый период их количество выросло в 
два раза, отчасти визуализируя тенденцию возрастания иллюстраций ней-
тральных жанров на страницах качественных журналов, отчасти отражая 
изменение характера иллюстрирования отдельных авторов.

Основываясь на полученных данных, можно сделать вывод о том, что 
графическое иллюстрирование журнальных и газетных изданий по пре-
имуществу авторское. Некоторое количество стоковых изображений, ис-
пользуемых в журналах,  располагается в большинстве случаев в служеб-
ных блоках и не входит в число основных иллюстративных материалов 
номера. Их значение как визуальных компонентов контента невелико. 

Контингент  иллюстраторов  журнальных изданий более разнообра-
зен, чем газетных. Газеты печатают в основном иллюстрации постоянных 
авторов, состав которых неизменен многие годы и представлен исключи-
тельно российскими иллюстраторами.

Исследование особенностей авторского стиля выявило, что в жур-
налах преобладает близкая к реалистичной форма подачи графического 
материала со свойственной ей тщательностью в передаче действитель-
ности. В газетных изданиях авторская графика чаще граничит со схе-
матизацией, тяготеет к упрощению, замене изображения отвлеченным 
знаком, выявлению наиболее важных признаков изображаемого объек-
та. Специфика авторского стиля проявляется в характерном ироничном 
тоне, свойственном большинству графических иллюстраций в качествен-
ных изданиях. Во многих иллюстрациях, изначально не относящихся к 
сатирическим или юмористическим жанрам, преобладание ироничного 
подтекста становится характерной чертой, корректирующей прочтение 
материала в целом.

Можно констатировать, что именно разнообразие стилей иллюстри-
рования придает уникальность и аутентичность изданиям, принадлежа-
щим к одной типологической нише. При этом стиль иллюстрирования 
индивидуален для издания в целом и для автора в частности. Авторский 
стиль иллюстрирования придает индивидуальность типизированным из-
даниям, в которых тексты и фотографии унифицированы и стандартизи-
рованы. Графика придает изданию оригинальный стиль, оживляет про-
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цесс коммуникации с аудиторией. Иллюстратор преподносит читателю 
мировоззрение автора статьи и одновременно транслирует политические, 
мировоззренческие и ценностные установки – как свои, так и издания. 
Особенность графики художников, индивидуальный авторский почерк 
становятся отличительной чертой визуального языка современного пери-
одического издания. 
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Историографические обзоры научной литературы полезны и важны 
и для начинающих, и для опытных исследователей, постоянно возвращаю-
щихся к истокам процессов или явлений. Думается, и данный историогра-
фический обзор литературы по газетно-журнальному дизайну будет инте-
ресен как исследователям медиадизайна, обязанным показывать степень 
научной изученности темы и корректно ссылаться на первоисточники, на 
труды предшественников, так и современным практикам, разрабатываю-
щим структурно-графические концепции конвергентных СМИ. Разумеет-
ся, историографический и библиографический обзор литературы по ди-
зайну будет актуальным для всех видов журналистского образования. 

Итак, отечественная теория газетного оформления складывалась на 
протяжении всего прошлого века, приобретя достаточно зримые очерта-
ния в 1970-х годах. Мы говорим о «московской школе», которая начи-
налась с учебника В. Попова и С. Гуревича «Производство и оформление 
газеты» 1, первую часть которого составил полиграфический раздел, вы-
шедший из «Общего курса полиграфии» 1934 года 2. 
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В 1960-е годы А. Киселев опубликовал ряд статей, посвященных те-
ории и практике оформления периодических изданий, в частности идее 
композиционно-графического моделирования 3, развитую затем и им 
самим, и его учениками – О. Цыгановым, С. Галкиным, Е. Фастовцом, 
И. Табашниковым, В. Бакшиным, – защитившими  первые отечественные 
кандидатские диссертации по оформлению газеты 4. А. Киселев и его по-
следователи, опираясь на работы С. Срединского, М. Дмитриева, П. Кер-
женцева, В. Павлова, А. Гарри, Е. Толкачева, Г. Волчека, Б. Вяземского, 
М. Урлауба, К. Цыпленкова и др. 5, посвященные производству и оформле-
нию газеты, всесторонне обосновали эффективность применения метода 
моделирования при оформлении и выпуске периодических изданий 6. За-
тем данное направление журналистской науки было продолжено в других 
трудах, подготовленных или проходивших апробацию на кафедре техники 
газетного дела и средств массовой информации МГУ 7.

Авторы самых первых «учебников газетного дела» советского време-
ни уже ставили вопрос о необходимости систематизации сообщений по от-
делам и указывали на то, что для каждого из отделов нужно найти особое 
место на полосе и в газете; они давали рекомендации о том, какого объема 
должны быть материалы в зависимости от их характера и темы, и предла-
гали варианты подачи крупных статей. С. Срединский, в частности, писал: 
«На первый взгляд покажется удивительным, что отзывы “плохая” газета, 
“скучная” газета часто основываются не на плохих статьях или скучной 
хронике, но на дурной “верстке”...». И далее: «В “хорошей”, “интересной” 
газете... всё “как на ладони”. Едва успеешь взять газету в руки –  всё знаешь. 
Самая важная новость так и режет глаза. 

Менее важные сообщения также бросаются в глаза своими заголовка-
ми. Газета непроизвольно притягивает внимание. Все это делает верстка» 8. 
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Один из первых исследователей оформления российских газет, он 
формулирует рекомендации о том, как композиционно размещать заго-
ловки, каким шрифтом их набирать, а также как размещать подзаголовки, 
и заключает: «...установив известную систему верстки, следует ее постоян-
но придерживаться. Это помогает читателю сразу находить в газете то, что 
его интересует» 9. П. Керженцев также ратовал за научную организацию 
труда в редакции и типографии, за планирование как содержания, так и 
внешнего вида газет, за необходимость изучения запросов читателей с уче-
том их интересов 10. 

В 1920-е годы выходило немало статей и пособий, описывающих за-
рубежный опыт оформления газет. Так, В. Павлов и А. Гарри пишут в сво-
ей книге, что в качестве источников и литературы положили «ряд трудов 
американских теоретиков и практиков журнализма» 11. Высокий уровень 
научной организации труда в ряде американских газет, новейшая по тем 
временам полиграфическая база и, как следствие, оригинальные графи-
ческие концепции изданий – все это, естественно, не могло не привлечь 
внимания советских оформителей, работавших в условиях разоренного 
типографского хозяйства. Практикам газетного дела в то время помогли 
и статьи в «Журналисте», рассказывавшие об американской верстке, в их 
числе перевод двух глав из книги Д. Бастиана, являвшейся руководством 
по газетной технике в ряде американских университетов (перевод сопро-
вождался предисловием С. Срединского) 12.

В 1930-е годы практики газетного дела пришли к идее создания форм-
стандартов (у современных исследователей и практиков оформления – 
макеты-стандарты). Когда сегодня, различая уровни моделирования, мы 
говорим об описательной и физической моделях, то ясно представляем 
себе, что физическая модель – высший из двух указанных уровней мо-
делирования. И это качество она приобретает во многом за счет наличия 
макетов-стандартов, по которым верстаются полосы. Вот что писал журна-
лист «Вечерней Москвы» А. Деев в 1931 году: «Новаторство не исключает 
стандарта. Чтобы создать интересную полосу, надо поставить перед собой 
определенную цель, знать, какой газета должна быть завтра...» 13. Газета 
заинтересована в самом быстром и определенном воздействии передавае-
мой информации, стремится к наиболее полному комментированию. Чи-
татель же – и это доказано социологами –  лучше воспринимает много-
значные сообщения. Перед журналистами встают задачи: писать просто, 
но не упрощать, решать задачи «выразительные», но не изобразительные. 

Журналистский труд носит производственно-творческий характер, и 
сегодня как никогда оптимизируется творческая функциональность жур-
налистов, устанавливается более четкая система управления (менеджмент 
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в журналистике), расширяется «арсенал познавательно-информационных 
средств» (от диктофона до скайпа), улучшается организация работы се-
кретариата. Одним словом, содержание, оформление, весь выпуск газеты 
(журнала, радио- или телепередачи) рассматривается в системе, имеющей 
конвергентный характер. И в истории уже имели место прецеденты, когда 
ту же газету воспринимали как целостную динамичную систему, когда тен-
денция оформления выражалась «в сознательном стремлении к разработке 
методов оформления массовой продукции самыми экономичными и целе-
сообразными полиграфическими средствами», когда для дизайнеров были 
характерны повышенное внимание «к выражению особенностей изданий 
различного типа, прекрасное знание издательского дела и типографского 
дела, фотографии и фотомонтажа, яркая агитационно-пропагандистская 
направленность» 14. Имеются в виду 20-е  – начало 30-х годов прошлого 
века. Это время расцвета конструктивизма, оказавшего заметное влияние 
на мировую дизайнерскую культуру. Конструктивизм – стиль, проповедо-
вавший лаконичность, рациональность, новаторство форм, создаваемых 
ограниченными средствами и дающих экономию времени и труда плюс 
большую выразительность. Он охватил в те годы архитектуру и поэзию, 
кино и театр, фотографию и дизайн, рекламную графику и оформление 
книг, журналов, газет. 

Идеи конструктивизма, начиная с 1970-х годов, стали переживать 
своеобразный ренессанс, что можно объяснить так: «В известный период 
определенные формы употребляются широко, потом их вытесняют другие, 
и они отступают на задний план или вообще исчезают, а впоследствии сно-
ва возвращаются в практику, хотя и в измененном виде. Это относится пре-
жде всего к жанрам, но и в известной степени и к другим выразительным 
формам: графическому оформлению, тону изложения, стилю, словарю, 
иллюстрациям и т. д.» 15. Подобные явления объясняются цикличностью 
развития журналистских приемов, происходящего в виде диалектической 
формы «спиралевидного восходящего развития» 16. 

Итак, конструктивизм, являвшийся «выражением... повышенного 
внимания к технико-организационным вопросам» (из «Декларации кон-
структивистов» 1924 года), имеет несомненное продолжение в современ-
ной журналистской практике – в упомянутом выше единстве содержания, 
оформления, всего выпуска издания. Очевидно, что все лучшее, чем рас-
полагал конструктивизм, в большей степени проявилось в архитектуре, но 
также и в графическом дизайне. Именно оформители, по мнению лефовцев, 
наиболее близко подтягивались к декларируемому теоретическому преде-
лу: подчинение всех видов искусства задаче производственной – «укра-
шению быта». Понимая сегодня ограниченность крайних теоретических 
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претензий («идеология технического делячества», преувеличение роли 
техники и др.), мы не можем не оценить взгляд конструктивистов на газе-
ту не только как на чисто литературную форму, но и как на своеобразную 
конструкцию. Показательна тирада литератора Ю. Тынянова: «Факт быта 
оживает своей конструктивной стороной. Мы не безразличны к монтиров-
ке газеты и журнала. Журнал может быть по материалу хорош, и все же 
мы можем его оценить как бездарный по конструкции, по монтировке, и 
потому осудить как журнал» 17.

Конструктивисты пропагандировали оформление печатных изданий 
исключительно средствами полиграфии, вводили принцип минимально-
сти затрат и максимума целесообразности (при выпуске той же газеты), 
но, отстаивая новое в оформлении, в порыве запальчивости были излишне 
прямолинейны. К счастью, не всегда теоретические ошибки проявляются 
в практической работе. Уже в 1928 году лефовцы В. Маяковский и А. Род-
ченко выступили «против апологетики факта, против сведения творческих 
задач к утилитарно-производственным функциям» 18. И творчество А. Род-
ченко, Л. Лисицкого, С. Телингатера, А. Гана как оформителей печатных 
изданий говорит само за себя – их разработки методов оформления, повы-
шающих «полезное действие предмета», до сих пор представляют большой 
практический и эстетический интерес (идея системного проектирования в 
искусстве книги во многом сходна с идеей композиционно-графического 
моделирования в газете). 

Этапной для отечественной теории и практики газетного дизайна ста-
ло коллективное издание «Рабочей книги редактора районной газеты» 19, 
в одном из разделов которой были обобщены самые современные методы 
и приемы организации работы редакции, в том числе по оформлению и 
выпуску изданий. Эта книга, изданная тиражом 25 000 экземпляров, ста-
ла настольным справочным изданием всех местных газет СССР. Неудиви-
тельно, что компьютерные технологии, когда в начале 1990-х годов они 
пришли в медиаотрасль, вскоре с легкостью освоила вся страна – работ-
ники секретариатов, опираясь на мощную теоретическую и методическую 
базу 20, создавали фирменные стили своих изданий. По сути, они занялись 
процессом, который из модного, но факультативного превратился в необ-
ходимый и обязательный, ведь без созданного стиля, введенного в память 
компьютера, невозможно создать ни одного файла верстки.

Переход на рыночные отношения потребовал новых подходов к ор-
ганизации редакционной деятельности, где дизайн, а также реклама стали 
рассматриваться в качестве важнейших аспектов маркетинга и менеджмен-
та и в качестве одного из типоформирующих признаков изданий 21. Здесь 
также следует назвать целый ряд научных трудов, посвященных изучению 
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типологии СМИ 22, на которые также опирались исследователи оформле-
ния периодических изданий 23.

В связи со стремительно меняющейся предпечатной техникой воз-
никла острая необходимость в обновлении учебного материала и поиске 
новых аспектов научных исследований, связанных с компьютерными и 
интернет-технологиями. Так появилась книга В. Ситникова «Техника и 
технология СМИ. Печать, радио, телевидение» 24, охватившая период от 
возникновения письменности до информационно-компьютерной эпохи. 
Автор познакомил читателей с современным аппаратным редакционно-
издательским оборудованием и программным обеспечением, описал базо-
вые технологии, применяющиеся в полиграфии, объяснил необходимость 
учета важнейших полиграфических параметров конкретного издания еще 
на стадии допечатной подготовки, рассказал о возможности хранения и 
передачи информации с использованием различных цифровых носителей 
и каналов связи. При этом структура данного учебного издания была при-
ближена к последовательной схеме производства печатных СМИ: допечат-
ные, формные, печатные и послепечатные процессы.

Современные тенденции дизайна периодических изданий нашли от-
ражение в учебном пособии «Дизайн периодических изданий», в котором, 
как и в следующем кафедральном издании «Дизайн газет и журналов» 25, 

особое внимание уделено дизайну журналов – этой, как было сказано в 
одной из аннотаций, «падчерице теоретиков оформления, десятилетиями 
изучавших только газеты».

Параллельно исследованиям техники газетного дела с начала 1970-х 
годов плодотворно развивалось фотожурналистское направление 26.

Следует сказать, что в те годы еще в нескольких университетах уче-
ные углубленно изучали различные аспекты медиадизайна: в Ленинграде 
это были О. Калинин, А. Кулаков, В. Никитин, А. Пирожков, в Минске – 
А. Балаш, в Киеве – Б. Черняков, во Львове – Ю. Шаповал, в Вильнюсе – 
В. Юодакис, в Риге – С. Дауговиш, в Тбилиси – А. Мамасахлиси 27. Затем 
появились и другие центры изучения дизайна в СМИ – Владивосток, Во-
ронеж, Краснодар, Свердловск, Томск, Тюмень, Уфа 28.

Теория медиадизайна продолжает развиваться 29 с учетом различных 
аспектов и тенденций современного пресс-дизайна 30.

Современные дизайнеры работают как с традиционными бумажны-
ми изданиями, так и с онлайн-СМИ, среди которых выделяются онлай-
новые версии традиционных СМИ («визитка», «калька», «часть информа-
ционного цикла»), самостоятельные онлайн-СМИ традиционной модели, 
СМИ-блоги, СМИ с опорой на  UGC-контент, коллекторы, псевдоСМИ. 
В содружестве с программистами они находят новые возможности, предо-
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ставляемые современными носителями и типами мультимедийной инфор-
мации (Интернет, айфон, мобильный телефон и др.). В содружестве с жур-
налистами они создают новые жанры и формы подачи контента 31. Сегодня 
важно суммировать и описывать новые формы организации вербального 
и визуального материала, выделяя жанровые образования новых тексто-
вых, мультимедийных и синтетических медиа (мультимедийные статьи, 
видеоиллюстрации, видеосюжеты, интерактивное видео, подкасты, он-
лайн-трансляции; различные виды упаковки мультимедийного контента: 
фотолента, слайдшоу, аудиослайдшоу, статичная и сложносоставная, ин-
терактивная инфографика и др.), в том числе и специальные жанры для 
социальных сетей 32.

Оформители-практики уже учитывают выделяемые учеными совре-
менные тенденции медиадизайна. Например, при производстве газет от-
мечаются: более активное применение различных форматов, что связано 
с появившейся возможностью печати небольших тиражей в малых ти-
пографиях (оперативная полиграфия); увеличение объемов изданий при 
уменьшении периодичности выхода; развитие контента за счет рекламно-
справочной и бизнес-информации; снижение среднего объема публика-
ций; усложнение структуры публикации за счет иллюстраций, развитого 
заголовочного комплекса, дополнения (развития) основного текста справ-
ками, комментариями и т. п., композиционных и графических средств 
ориентирования; персонификация публикаций (авторская подпись имеет 
развернутый вид, сопровождается портретом и краткими биографически-
ми данными); визуализация, выражаемая в увеличении количества иллю-
страций и площади, отдаваемой под них, в разнообразии жанров и специ-
альных приемов изобразительной журналистики, а также в многоцветии 
печатных полос.

Таким образом, отечественная теория газетно-журнального оформ-
ления, выросшая из практических пособий и учебников газетного дела, 
продолжает поверяться современной практикой, и ученые занимаются 
поисковыми исследованиями, находя новые, неизвестные ранее аспекты 
медиадизайна, расширяющие наше знание о его прежних свойствах 33.
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Аннотация: в статье анали-
зируется воздействие авангардных 
течений в искусстве на развитие 
журнального дизайна. Три этапа 
визуализации СМИ доказывают, 
что активная невербальная ком-
муникация в печатных изданиях 
возникла в конце XIX столетия и в 
своем развитии в ХХ веке была им-
манентно связана с формированием 
нового типа абстрактного художе-
ственного мышления.
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Abstract: the article aims at ana-
lyzing the infl uence of avant-garde art 
on the evolution of magazine graphic 
design. There are three stages of the 
magazine visual graphic evolution de-
fi ned. It is shown that the active non-
verbal communication in printing ap-
peared in the end of the 19th century. 
It was afterwards experiencing an im-
manent infl uence of the new-sprung 
abstract art approach in the 20th cen-
tury.
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В начале XXI века печатные СМИ всего мира переживают переломную 
эпоху: конкуренция газет и журналов друг с другом, с аудиовизуальными 
СМИ, с интернет-изданиями и социальными медиа заставляет редакции 
менять свою политику, искать новые парадигмы работы с информацией и 
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взаимодействия с аудиторией. Чтобы быть успешным, современное СМИ 
должно отвечать ряду критериев, среди которых возможность быстрого 
восприятия информации, наличие целостного и узнаваемого визуально-
го облика, отличающего издание от конкурентов, а также разработанной 
системы ориентирования 1, которая позволяет читателю быстро находить 
нужный материал. С помощью дизайн-средств издание реализует разные 
сценарии восприятия помимо традиционного линейного чтения текста. 
Большая роль невербальных знаков в современном медиадискурсе по-
буждает исследователей отмечать тенденцию все большего равноправия и 
взаимозависимости вербального и визуального компонентов сообщения 2. 

В условиях непрерывной борьбы за внимание читателя, в ситуации 
информационной избыточности, когда адресат медиасообщений тратит 
все меньше времени на долгое и вдумчивое чтение текстов, визуальные 
принципы коммуникации становятся неотъемлемой частью теории СМИ 
и больше не могут исследоваться как нечто дополнительное по отношению 
к вербальному тексту. Современные реалии требуют междисциплинарного 
подхода к изучению природы визуального языка периодических изданий, 
а также анализа побудительных мотивов его развития – концепций изо-
бразительности, изменивших методики дизайна. 

Эмпирической базой исследования послужили журналы конца XIX – 
начала XXI века, которые определяли для себя стратегию визуального 
представления информации как одну из основных. Всего было проанали-
зировано 45 изданий, среди которых как журналы одного направления 3, 
так и журналы, активно экспериментирующие с визуальным языком, от-
вечающие требованиям времени и текущим тенденциям 4. Изучение более 
чем столетнего опыта журнального проектирования позволило нам прий-
ти к выводу, что основным импульсом для изменения дизайн-стандартов и 
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методов коммуникации с читателем стали открытия прежде всего художе-
ственные, а не технические.

Эстетическая революция – в основе нового журнала

Существует научная традиция, согласно которой дизайн СМИ рас-
сматривается преимущественно с функциональной стороны: его развитие 
определяется такими факторами, как совершенствование техники печати и 
рост уровня технологий, улучшение инструментария дизайнеров в вирту-
альной среде и появление новых компьютерных методов работы со знаком. 
Безусловно, оснащенность СМИ современными технологиями позволяет 
реализовывать сложные дизайн-стратегии, а функциональная сторона ви-
зуального языка определяет, насколько эффективным окажется сообще-
ние – будет ли оно замечено и прочитано, а также адекватно воспринято 
читателем в контексте информационной повестки дня. Однако импульсом 
для развития журнального дизайна современного типа с его вниманием к 
визуализации информации, с его активной невербальной компонентой и 
концептуалистской направленностью стали авангардные практики в худо-
жественных изданиях. Визуальный облик СМИ во второй половине XIX 
века определяли типографии, от них зависело создание элементов украше-
ния номера и шрифтов. Но именно художники сделали дизайн самостоя-
тельным видом деятельности, благодаря им визуальная концепция номера 
стала разрабатываться наравне с содержательной.

Хотя о процессе визуализации контента как одной из тенденций раз-
вития СМИ исследователи заговорили относительно недавно 5, он не явля-
ется принципиально новым в истории средств информации. Истоки этого 
явления следует искать на рубеже XIX–XX веков, когда возникла новая 
парадигма визуальности и журналы отразили на своих страницах черты 
абстрактного художественного мышления. Период, когда проявились пер-
вые признаки визуализации СМИ 6, по времени (1890–1910-е) совпадает с 
формированием авангардных течений, положивших начало современному 
типу издания, в котором вербальный текст немыслим без визуальной ком-
поненты. 

На заре развития медиадизайна, в конце XIX– первой трети ХХ сто-
летия, произошла крупнейшая эстетическая революция, плоды которой 
пожинаются до сих пор. Журнальный дизайн открывает новую страницу 
своей истории в тот момент, когда в европейской художественной куль-
туре назревают радикальные перемены, идет активный творческий по-
иск языка, адекватного ускоряющимся темпам жизни, и журнальная про-
дукция находится в центре этих преобразований: возрастает потребность 
общества в печатных изданиях, растут их тиражи, развиваются журналы 
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новых типов, которые обращаются к разным группам читателей. Все это 
делает необходимым появление актуальных принципов коммуникации, 
основанных на красочном представлении издания в кругу конкурентов, на 
новой роли читателя в системе СМИ. 

Именно в этот период художественная роль знака существенно потес-
нила функциональную. В изданиях модерна вербальный текст сместился 
на второй план экспансивной иллюстрацией, в журналах футуристической 
направленности типографика потеряла свою связь со словом, став свое-
образным визуальным манифестом, в дадаистских изданиях знаки, ко-
торые ранее были призваны выполнять навигационную роль, начали на-
меренно запутывать читателя и превратились в элемент концептуальной 
игры. Авангардные течения использовали журнальную форму в целях 
эстетической пропаганды, нередко жертвуя удобством и привычной фор-
мой классической логоцентристской модели. Зачастую в истории журналь-
ного проектирования ХХ века функциональная задача дизайна не только 
не была в поле зрения художников, но даже сознательно изгонялась из 
практики и намеренно ретушировалась.

Первенство эстетических вопросов было актуально и для тех изданий, 
которые на первый взгляд работали над чисто функциональными задача-
ми. Речь идет о рационализаторской стратегии журнала Bauhaus и поздней 
конструктивистской печати, которые поставили авангардные практики 
на службу эргономичному дизайну. Функциональной, практической ре-
волюции в дизайне этих журналов предшествовало «теоретическое» раз-
витие абстрактного метода в школах геометрической беспредметности, их 
стратегия была апробирована и введена в образовательную систему Бау-
хауза – здесь занятия беспредметным рисунком и опыт художественного 
абстрагирования составляли базовую подготовительную ступень для бу-
дущих дизайнеров, которые без освоения опыта новейших течений и их 
эстетики не могли приступить к проектированию журналов и предметной 
среды. Проработка абстрактного метода художниками-геометристами 
способствовала обретению нового взгляда на журнальное пространство, 
инженерных навыков в работе с плоскостью, позволивших преобразовать 
графические элементы, ранее воспринимавшиеся как декоративные, в 
полноценный визуальный язык, новую знаковую систему. 

Итак, развитие журнального дизайна невозможно изучать вне худо-
жественного контекста эпохи: самим своим появлением и началом про-
цесса визуализации он обязан рождению новой модернистской парадигмы 
творчества, основанной на принципах абстрактизации и концептуализа-
ции образа. Пришедшая на смену миметической, абстрактная система ху-
дожественного мышления потребовала популяризации и объяснения, и 
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эти функции взяли на себя журналы, которые привнесли в традиционную 
«книжную» форму новые элементы коммуникации с читателем, изменив-
шие представление о композиции издания, способах обращения со шриф-
том и иллюстрацией. Печатные издания не только своим содержанием, 
но и формой заявляли о новых художественных системах, созданных на 
волне борьбы с мимезисом. Факт неизменного присутствия абстрактной 
логики в журнальном дизайне ХХ века дает основание полагать, что визу-
ализация печатных СМИ и трансформация беспредметной компоненты в 
авангардных системах представляют собой единый эволюционный путь.

Абстрактная эстетика и журнальное проектирование 

Попытаемся дать ответ на вопрос, что именно спровоцировало вы-
теснение миметической образности из художественной культуры и вы-
звало появление абстрактной парадигмы, которая охватывает большую 
часть авангардных поисков и меняет подходы к визуальной коммуника-
ции в журналах. Одна из причин развития беспредметной логики рубежа 
XIX–XX веков – изменение стиля и ритма жизни. Скорость, с которой ме-
нялся мир в эпоху модерна, делала любое впечатление шатким и недолго-
вечным. Безусловно, не только экзистенциальное ощущение «ускорения» 
рождало иной взгляд. Как отмечает П. Волкова, непривычная для челове-
ка точка зрения была связана и с весьма конкретным опытом езды на но-
вых средствах передвижения, позволявших людям по-иному увидеть друг 
друга и предметы вокруг – как движущиеся и зыбкие субстанции, мель-
кающие и непостоянные 6. Сам характер окружающей среды также при-
обретал абстрактные черты: с одной стороны, предметы нового дизайна 
освобождались от символических значений и обнажали свои функции, с 
другой – все больше отчуждались от человека. Простое нажатие кнопки, 
вызывающее нужный эффект, весьма существенно отличается от прямого 
воздействия на предмет. Форма предметной действительности постепенно 
теряет свою связь с антропоморфностью и становится далекой от «чело-
веческого, слишком человеческого». Как отмечает Ж. Бодрийяр, «универ-
сальной транзитностью форм наша техническая цивилизация пытается 
компенсировать исчезновение символических отношений, связанных с 
традиционной трудовой жестуальностью, компенсировать ирреальность, 
символическую пустоту нашей трудовой мощи» 7. Журнальный дизайн 
становится как бы проекцией этой абстрактизации объектов на плоско-
сти, открывая эпоху экспериментов с привычным процессом потребления 
информации и изобретая новые модели взаимодействия читателя со зна-
ком, подобно тому, как человек стал иначе взаимодействовать с техникой 
и предметами быта.
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ХХ век, отмеченный бурным развитием техники и производства, был 
встречен людьми культуры весьма неоднозначно. С одной стороны, про-
гресс вызвал своеобразную эйфорию, «век машин» превозносился как путь 
в будущее, художники и дизайнеры пророчили эру обновления, рождения 
ницшеанского сверхчеловека (футуризм). С другой – многие с ностальгией 
смотрели в прошлое, сожалея о мифическом золотом веке, соразмерном 
человеку и близком природе. Символисты и мастера модерна, а также их 
предшественники – прерафаэлиты, художники из «Движения искусств и 
ремесел» У. Морриса и круга Абрамцева – пытались сохранить уникаль-
ность ремесленного и выявить духовные основы предмета, который посте-
пенно утрачивал свою связь с непосредственным человеческим действием 
и становился механическим, тиражируемым. Возможно, именно поэто-
му смысловой центр изображаемого постепенно сместился с визуальных 
характеристик образа на концептуальную игру с контекстом. В момент 
перелома изобразительной парадигмы художественный мир стремился 
обрести новую идентичность, желая доказать свою сопричастность совре-
менным культурным процессам, свою состоятельность, востребованность, 
тем самым создавая новую проектную деятельность – предметный и жур-
нальный дизайн, по отношению к которому художники чувствовали не-
уместность традиционного подхода, что обусловливало их «радикализм, 
балансирующий между “небесами и адом”» 8. 

Неизбежное усложнение мышления также стало необходимостью для 
решения новых задач в условиях стремительного развития науки. Каждый 
предмет отныне воспринимался не таким, каким кажется, он будто замы-
кался в себе и становился семантической загадкой. Именно поэтому аб-
страктный подход был наиболее адекватен новому миру. В. Кандинский, 
долгое время лишавший себя возможности творчески развиваться из-за 
неуверенности в собственных способностях к реалистической живописи, 
описывал, как помогло ему изменить свой взгляд, казалось бы, не связан-
ное с искусством явление: «Одна из самых важных преград на моем пути 
сама рушилась благодаря чисто научному событию. Это было разложение 
атома. Внезапно рухнули толстые своды. Все стало неверным, шатким и 
мягким. Я бы не удивился, если бы камень поднялся на воздух и раство-
рился в нем» 9. Возможно, благодаря этому мироощущению одним из 
ориентиров для художников рубежа веков становится музыка – наиболее 
абстрактный вид искусства, который по природе своей наделен беспред-
метным языком и возможностью иллюстрировать изменчивость, непосто-
янство и длительность. 

Кроме того, у традиционных видов художественного творчества по-
являются конкуренты в виде набирающих популярность фотографии и ки-
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нематографа. Художники воспринимают их как вызов, пытаясь противо-
стоять механическому воспроизведению действительности, и в то же время 
черпают в них вдохновение, переосмысливая собственное творчество. 
В художественной афише эпохи модерна (Ж. Шере, П. Боннар, А. Тулуз-
Лотрек и др.) появляются фотографические ракурсы, меняется техника 
работы с плоскостью, а затем волна увлечения кинематографом модерни-
зирует обложки журналов. Трансформируется сама роль художника, ко-
торому больше не нужно фиксировать историческую действительность, 
поэтому от мимезиса стремятся освободиться. Художественная культу-
ра переломной эпохи находится в поиске новых источников творческой 
силы, из-за чего задается фундаментальными вопросами о своей сущности 
и подвергает сомнению, казалось бы, незыблемые аксиомы собственной 
природы. Пересматривая отношение к традиционным жанрам и эстетизи-
руя ранее маргинальные слои культуры, авангардисты создают новые тех-
ники и виды творчества, которые найдут выход в журнальном дизайне как 
последователе искусства и изменят его природу. Такой подход позволяет 
художникам обособить свою роль, противопоставить одухотворенное, 
спонтанное действие механическому воспроизведению. Дистанцируясь от 
визуальной образности новых медиа, К. Малевич напишет: «Необходимо 
отвязаться от предметного, нужно создавать новые знаки, а заботу о пред-
метности возложить на новое искусство – фотографию, кинематограф» 10. 
Эту задачу выполнят абстрактные методы, проходящие красной нитью че-
рез весь XX век.

Вектор абстрактного мышления (можно было бы назвать его волей 
к абстракции) приводит к появлению новых путей развития визуальной 
культуры и практической реализации в журнальном дизайне. Мастера мо-
дернизма отдают предпочтение формальным задачам, решают проблему 
света и колорита и ищут новую творческую систему, построенную на от-
сутствии жесткой формы. Дизайн стремится освободиться от всего, кроме 
самоценного визуального знака, а художники идут к тому, что А. Якимо-
вич назвал «эмансипацией художественных средств» 11. Беспредметность 
наступает, принося с собой техники интуитивного творчества, разом-
кнутого и намеренно незавершенного, открытого ассоциациям зрителя. 
В журнале эта формула расшатывает привычные представления о месте 
визуального языка, он постепенно начинает отвоевывать себе больше про-
странства и преобразует медиатекст в единую креолизованную структуру. 
Знак на полосе стремится раскрыть воображение зрителя, при этом побуж-
дает его к анализу и построению умозрительных конструкций. Границы 
образа и коммуникативные связи между автором и зрителем значительно 
трансформируются, предвосхищая открытия постмодерна. Журнал чутко 
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реагирует на новую эстетическую систему, организуя свой визуальный 
синтаксис согласно модернистским принципам. Авангардные издания ин-
туитивно выбирают путь абстракции и движутся к ней параллельно с ис-
кусством, порой даже предвосхищая его открытия в своих иллюстрациях 
и композиционных решениях. Абстракция «витает в воздухе», становится 
одним из главных мотивов времени и, несомненно, при своем появлении 
оказывает влияние на развитие журнального дизайна, смещая его визу-
альные константы к новой «точке сборки». Таким образом, абстрактная 
логика порождает не просто еще один «изм» искусства, но создает новый 
целостный метод творческого мышления, новую визуальную и концепту-
альную парадигму, простирающую свое влияние намного дальше формы 
и изменяющую саму структуру визуального языка. Разные, на первый 
взгляд, по форме ветви художественного творчества и журнального дизай-
на ХХ века можно считать разновидностью жизни одного беспредметного 
метода. 

Этапы визуализации журнальной формы 

В истории проектирования печатных СМИ можно выделить три пе-
риода, каждый из которых имеет весьма условные временные рамки и 
идентифицируется скорее по методам, которые выбирает дизайнер, и по 
его отношению к тем или иным открытиям авангардного искусства, неже-
ли по времени создания визуальных сообщений.

Доабстрактный этап визуализации (1890–1900-е) изменил привыч-
ную форму журнала, до сих пор ориентировавшегося на принципы «книж-
ной» организации пространства, а также саму парадигму миметического 
синтаксиса, в которой визуальный знак играл второстепенную, тавтоло-
гичную, оформительскую по отношению к тексту роль. В период рубежа 
XIX–XX веков визуальная компонента становится одним из конкурентных 
преимуществ журнала, который отныне открыт для экспериментов с фор-
мой и нацелен на активную интеграцию в современный художественный 
процесс. 

Для лирически-экспрессивной формулы этого периода было харак-
терно постепенное обособление служебных элементов визуального язы-
ка в отдельную семантическую единицу и придание им самодостаточного 
эстетического значения, экспансивное, доминантное положение визуаль-
ного знака по отношению к вербальному тексту, экспрессивность и эмо-
циональность форм, линий и цвета. Одним из первых к предабстрактной 
экспрессивной эстетике обратился художественный редактор журналов 
Studio и Yellow Book О. Бердслей. Именно Бердслей делает графическую 
линию и активный орнамент запоминающимся «героем» повествования, 
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отказавшись от сюжета (рис. 1). Примечательно, что Бердслей – признан-
ный гений в истории искусства – был прежде всего дизайнером, книжным 
и журнальным иллюстратором. Все его открытия не покидали пределов 
графической формы, и именно ему удалось поднять ее уровень на недости-
жимую высоту, вызвав настоящий бум «бердслеанства» по всему миру *. 
Революционный художественный язык Бердслея транслировался через 
художественный журнал Yellow Book, через книжную иллюстрацию, ди-
зайн обложек и плакатов – сферу, прежде считавшуюся периферийной и 
«ремесленной» по отношению к искусству. Это один из тех случаев, когда 
бунтарский ХХ век менял расстановку сил, когда «младший брат» искус-
ства – графический дизайн – мог оказывать влияние на развитие всей ви-
зуальной культуры, вплоть до архитектурных форм.

Стиль модерн в журналах (Studio, Yellow Book,  Jugend, Ver Sacrum, «Мир 
искусства», «Весы», «Аполлон» и др.) отражает ключевые художественные 
поиски рубежа веков: увлечение символизмом и фольклором – «послед-
ний взгляд», брошенный на уходящий мир сказки и мифа, – постепенный 
отказ от реалистичности изображения, попытка графиков обрести новую 
идентичность и успешно соперничать с фотографией за счет создания 
особой – живой и экспрессивной – манеры иллюстрирования. В модерне 
композиция журнальной страницы теряет свою классическую симметрию, 
становится динамичной, разомкнутой, направленной во вне, иногда на-
меренно незавершенной. В журналах все чаще появляются бессюжетные 
символистские иллюстрации с необычными ракурсами, свободной «ви-
брирующей» линией и динамичным орнаментом, который постепенно 
«топит» объект в беспредметной стихии, перетягивая внимание читателя и 
отвлекая его от непосредственного восприятия текста. Модерн открывает 
в журнальном дизайне новую эпоху: отныне визуальная эстетика издания 
тесно связана с его концепцией, она активно вторгается на «территорию 
текста» и определяет его позицию.

Так, журнал Jugend ведет борьбу с предметностью, создавая иллю-
страции с ярким самодостаточным фоном, характерным для творчества 
А. Тулуз-Лотрека (рис. 2), что ведет к «освобождению» от предмета и ан-
тагонизму с ним. Показательно для развития абстрактного метода и то, ка-
ким образом яркий, залитый локальным цветом фон входит в диссонанс с 
фигурой, выполненной в чуждой ему штриховой манере. Фигура человека 
в иллюстрации и яркая «подложка» начинают бороться за внимание чита-
теля. Еще одним элементом этой борьбы, не менее броским и «воинствен-

* Не исключая Россию, о чем свидетельствует недавняя выставка ГМИИ им. А. С. Пушки-
на «Оскар Уайльд. Обри Бердслей. Взгляд из России» (22 сентября – 1 декабря 2014 года).



161

ным», становится шрифтовое решение журнала. Появляется мода на ри-
сованный от руки логотип, который в подражание иллюстрации меняется 
из номера в номер. Каждый графический элемент (шрифт, фон, изобра-
женный объект) абстрагируется от вербального языка и начинает играть 
собственную художественную роль, развивая абстрактно-умозрительное, 
беспредметное начало в дизайне и борясь со своей второстепенной ролью. 
Логотип, поддавшийся модным художественным веяниям эпохи, переста-
ет быть статичным заголовком журнала, набранным классическим шриф-
том. Он становится самодостаточным знаком, объектом искусства и может 
меняться в зависимости от иллюстрации, выступать в диалоге с изображе-
нием и повторять его динамику. Логотип стал изменяемой единицей, об-
рел экспрессионистические черты.Именно в новаторском журнале Jugend 
(рис. 3) начинаются «типографские вольности», которые так полюбятся 
авангардистам футуристического, дадаистского и сюрреалистического 
движений. 

Стоит подробно остановиться и на других новациях журнала Jugend, 
образный язык которого несколько десятилетий вдохновлял другие из-

Рис. 1. Обложка журнала Studio, № 30, 
сентябрь 1895 года

Рис. 2. Реклама книги В. Жоза «Королева 
веселья», (А. Тулуз-Лотрека, 1892)
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Рис. 3. Обложки журнала Jugend, март – октябрь 1896 года
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дания на разработку визуально 
ориентированной коммуникатив-
ной стратегии. Он подарил миру 
«югендстиль»: змееподобные линии 
в иллюстрациях, обладающие боль-
шим абстрактным потенциалом, 
ибо им уже не нужно было изобра-
жать предмет, чтобы быть вырази-
тельными; трехчастную структуру 
композиции на полосе, при которой 
среднюю часть занимала иллюстра-
ция, а две другие – колонки тек-
ста; активную и напористую ор-
наментацию листа, вытесняющую 
вербальную часть сообщения на 
второй план; наконец, совершенно 
абстрактные композиции, в кото-
рых едва различимы реалистичные 
элементы изображаемых объек-
тов (рис. 4). За десятилетие до по-
воротной точки в творчестве Кандинского (создание в 1910 году первой 
абстрактной акварели) журнальные иллюстраторы уже, по выражению 
художника, «прозевывали предмет» и создавали свои варианты беспред-
метных образов. 

Благодаря яркой графике журнала Jugend активная, выразительная 
визуальная составляющая издания заняла по отношению к вербальному 
тексту главенствующую позицию: впервые в истории журналов художни-
ки отказались от «книжного» стиля, а графика, композиция и шрифтовые 
решения стали такими же (если не более) важными, как и напечатанный в 
журнале текст – его содержательная часть.  Jugend был сосредоточен на ви-
зуальной форме, поняв, какую важную роль играет дизайн в привлечении 
внимания читателя, что делало его уникальным медийным проектом сво-
его времени. Он постулировал ведущую роль графической иллюстрации в 
построении всей композиции издания (колонки текста формировались в 
зависимости от местоположения иллюстраций), равнозначность вербаль-
ного и визуального языков, причем с нередкой доминантой последнего.

Лирически-экспрессивный подход к визуализации доминировал в 
предабстрактный период журнального проектирования, и он был объект-
но-ориентированным, то есть нацеленным на преобразование формы. 
В то же время в рамках другой тенденции – геометрической – зарождается 

Рис. 4. Обложка журнала Masses, № 6, 
март 1914 года
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опыт субъектно-ориентированного языка, направленного на работу с кон-
текстом. Журналы геометрической формулы наметили фундаментальные 
изменения визуального и концептуального облика изданий, что прояви-
лось в концептуализации пространства журнала, в волевом подчинении 
визуального знака абстрактным эстетическим устремлениям адресанта и 
манифестарном характере коммуникации, в ломке обыденной логики вос-
приятия текста и зарождающемся абсурдизме, в контекстуальной игре со 
знаковыми структурами. 

Второй этап визуализации – абстрактный (1910–1960-е) – сделал 
визуальный язык журналов еще более отвлеченным и независимым от 
вербального текста: изображение могло быть полностью самостоятель-
ным. Мода на абстрактную иллюстрацию (рис. 5) была недолгой, однако 
структурные особенности беспредметного знака, его возможность служить 
элементом фирменного стиля, навигации, модульной сетки или логотипа, 
выступать как первоэлемент в знаковой системе издания и сегодня делают 
освоение языка чистой абстракции неким «ключом к профессионализму» 
для медиадизайнеров.

Рис. 5. Иллюстрации в журнале Blast (слева № 1, 1914; справа № 2, 1915)
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В журналах Dinamo Futurista, Blast, Das Plakat, взявших на вооруже-
ние футуристическую эстетику, читателя атакуют необычные диагональ-
ные ракурсы, имитирующие скорость современных механизмов. Шрифты 
объединяются с иллюстрациями, становятся самодостаточными графиче-
скими блоками, создают динамику журнальных полос (рис. 6). Изобре-
тательность в типографике впервые приводит к полной потере функцио-
нальности: зачастую текст становится невозможно читать, но, очевидно, 
для авангардистов важнее донести до читателя образ скорости и современ-
ности, чем сделать номер содержательным и удобным. По точному наблю-
дению В. Кричевского, изучающего визуальные образы футуристической 
поэзии, «оторванная от собственно литературы, типографика становится 
“как таковой”» 12.

Футуристы использовали шрифтовые композиции для усиления «за-
умного» эффекта (сначала в авторских «книгах художника», а затем и в 
журнальной эстетике) – так вербальный текст полностью визуализиру-
ется. Типографика, делающая в модерне только первые, довольно робкие 
шаги к обособлению от служебной функции, в футуризме превратилась в 

Рис. 6. Страницы журнала Blast (слева № 1, 1914; справа № 2, 1915)
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полноценный абстрактный креоли-
зованный элемент, который проти-
воречит своему изначальному значе-
нию (помогать восприятию текста) 
и спорит с ним. Модерн первым 
начал высвобождать абстрактный 
потенциал шрифта, но он никогда 
столь далеко не заходил в своих экс-
периментах. Максимум, что можно 
встретить в журналах ар нуво, – это 
экспрессивно выполненный лого-
тип, доведенный до плохо читаемо-
го состояния: шрифт становится еще 
одним способом иллюстрирования, 
но не более того. Футуристы же при-
дают ему трехмерную динамику, 
слово обретает объем и перспекти-
ву (рис. 7). Кроме того, нарушается 
целостность визуального высказы-
вания: каждое слово в предложении 
и каждая буква в слове могут быть 
напечатаны новым шрифтом, на-
чертанием и кеглем, что воспринимается как настоящий визуальный бунт. 
«Мы будем употреблять на одной странице чернила трех, четырех различ-
ных цветов, и в случае надобности двадцать различных шрифтов», – писал 
Ф. Т. Маринетти, тем самым обосновывая необходимость «удвоить выра-
зительную силу слов» 13. Следуя этому принципу, художники делали жур-
нальный язык, язык плаката и рисованной книги максимально «громким», 
усиливая его вербальные акценты визуальным крещендо.

Печатное слово получило новую жизнь, взбудораженное неуемной 
фантазией авангардных поэтов и художников, поворачиваясь к читате-
лю своей беспредметной стороной. Во-первых, необычная типографика 
придавала слову (ранее визуально спокойному, рациональному) ирра-
ционально-игривый, оригинальный в каждом случае, индивидуальный 
характер. Во-вторых, разрушая привычный визуальный облик текста, ху-
дожники акцентировали внимание читателя на форме буквы, форме слова 
и линии предложения (А. Крученых даже вводит оригинальный термин 
«нестрочье»). Слово, таким образом, подверглось тройному абстрактному 
искажению: со стороны семантики (футуристы играют с привычными се-
мантическими связями), со стороны звучания (изобретаются новые слова, 

Рис. 7. Обложка книги Ф. Т. Маринетти 
Zang Tumb Tumb, 1914 год
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отсутствующие в языке, но интуитивно понятные), с визуальной сторо-
ны (опрокидывается привычная глазу «форма» слова, которую читатель 
«схватывает» целиком, не нуждаясь в акцентировании внимания на сло-
гах). Каждое слово дается тяжело, его приходится разгадывать, прочиты-
вать с непривычной ритмикой и «догонять» семантику. С одной стороны, 
процесс чтения затруднялся и поэзия, по выражению В. Каменского, дей-
ствительно становилась «железобетонной», с другой – каждое слово обо-
гащалось новыми смыслами и оттенками непривычных связей за счет сли-
яния вербального и визуального, давая читателю новый опыт совокупного 
восприятия слова.

Отмечая важность визуальной составляющей слова, В. Хлебников 
различал слова, написанные разным почерком или набранные разным на-
чертанием, как вовсе не похожие. Прием визуальной («заумной») поэзии 
обосновывался как абстрактный, поэтому необходимый: «Заумь пробуж-
дает и дает свободу творческой фантазии, не оскорбляя ее ничем конкрет-
ным» 14. Русская футуристическая книга, оказавшая значительное воздей-
ствие на журнальную эстетику конструктивизма, в отличие от итальянской 
гораздо менее структурирована и больше использует принцип эмоцио-
нального, «случайного» выделения строчек, букв, отельных слогов. Она 
насыщена рукописными текстами, экспрессионистскими иллюстрациями, 
она исповедует принцип спонтанности. Возможно, поэтому приверженец 
абстрактно-геометрического подхода к форме Маринетти обвинял рус-
ский футуризм в архаизме. 

Что касается геометрической беспредметности, она становится попу-
лярной на страницах таких изданий, как Graphis, Fortune, Esquire. Превраща-
ясь в журнальную иллюстрацию, знак становится еще более абстрактным, 
чем в искусстве, так как журнал априори должен выражать нечто злобо-
дневное и актуальное, а беспредметный символ опрокидывает само поня-
тие повседневности. Играя важную роль в структуре издания (построение 
модульной сетки, определение формата), абстрактная форма используется 
дизайнерами и в чисто декоративных целях, и для того, чтобы привлечь 
внимание нужной аудитории. Помещая беспредметную геометрическую 
композицию на свои страницы, а тем более на обложку, издание может 
четко отнести себя к типу качественных журналов, предназначенных для 
«посвященной» аудитории, знакомой с последними новациями в художе-
ственной культуре. В отсутствии соотнесенности беспредметной иллю-
страции и содержания можно прочесть закодированное послание журнала: 
во-первых, его закрепленность на рынке СМИ, прочную репутацию и пра-
во на свободу действий – он может позволить себе черты инаковости, игру 
с публикой и собственную независимую позицию; во-вторых, сопричаст-
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ность журнала современным художественным теориям, стремление раз-
делить приверженность художников к чисто эстетической функции изо-
бражения, «чистому» цвету и «чистой» форме и отказаться от конкретных 
сюжетов из жизни, которые художник вовсе не обязан воспроизводить. Но 
если для искусства такая позиция понятна и в общем логична, для журнала 
это довольно смелый шаг и, безусловно, нестандартное поведение – осо-
бенно, если геометрическая абстракция на обложке не разовое явление, а 
достаточно длительная дизайн-стратегия (как в случае с журналом Fortune 
1940–1950-х). 

Что же касается формальных особенностей геометрических компо-
зиций на обложках, здесь очевидны несколько тенденций. Превращаясь в 
журнальную иллюстрацию, абстракция стремится стать объемной, она ос-
ваивает 3D-пространство и придает плоскости глубину. С одной стороны, 
это создает ощущение того, что объекты графики реальны, с другой – при-
дает им метафизическое звучание. Такие композиции изображают дегума-
низированное пространство, оппозиционное человеку. Они могут напо-
минать математические теоремы в графике, скрытые механизмы машин 
и даже абстрактные портреты, отсылающие к образам-формулам второго 
крестьянского цикла К. Малевича. 

Абстрактные журнальные композиции повторяют космическую ди-
намику супрематических элементов, которые имеют потенциал свободно-
го движения в пространстве. Отвлеченный характер таким иллюстрациям 
придает неочевидность масштаба: возможно, они изображают «тайную 
жизнь» атомов и молекул, а возможно, намекают на космические фигуры 
и процессы вселенского масштаба. Только абстрактному языку стало до-
ступно изображать настолько несоразмерные человеческому опыту объ-
екты и пространства. В пользу этой интерпретации выступает тот факт, 
что пик популярности геометрической абстракции в журналах приходит-
ся на годы освоения космоса – 1950–1960-е, когда и модной индустрии, 
и предметному дизайну было свойственно увлекаться «неземными» (бле-
стящими, синтетическими, футуристичными) материалами и создавать 
«космические» образы. Именно в эти годы у геометрической абстракции 
открывается «второе дыхание» и художники-геометристы развивают те-
ории Малевича, что отражается на страницах качественных изданий как 
дань моде (рис. 8). 

Абстрактный метод в журнальном дизайне развивался параллельно 
с постабстрактным в 1920–1960-х годах (третий этап визуализации), ког-
да в рамках рационально-дизайнерской и концептуально-метафизической 
тенденций были сделаны первые попы тки сформулировать новые струк-
турные стандарты проектирования печатных изданий, основанные на си-
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Рис. 8. Эволюция абстрактной иллюстрации на обложках журналов (вверху: слева – Blast, 
№ 2, 1915, справа – Fortune, октябрь 1943; внизу: слева – Craphis, № 6, 1955, справа – 

Esguire, апрель 1964)
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стеме «экономии» художественных средств, без которой было бы немыс-
лимо дальнейшее развитие функционального дизайна.

На постабстрактном этапе кардинально меняются подходы к жур-
нальной форме и принципы коммуникации с читателем. В русле рацио-
нально-дизайнерской тенденции был сделан шаг к системному проек-
тированию. Дизайнеры, экстраполировав авангардный художественный 
опыт на новые функциональные задачи, открыли методы, без которых 
сегодня невозможно представить себе создание журнала, газеты или 
веб-ресурса: обеспечение единства визуального языка; функциональ-
ную работу с типографикой, которая перестает быть случайной и начи-
нает проектироваться с учетом иерархии текстовых блоков; сокращение 
количества гарнитур с целью минимизации акцентов; модульную сетку, 
базирующуюся на геометрических «первоэлементах» и имеющую в своей 
основе абстрактный визуальный знак; принципы управления вниманием 
читателя, учет «поведения глаза»; внимание к белому пространству по-
лосы (рис. 9) и контрформе.

В 1920-е годы в журналах концептуально-метафизического направ-
ления интерпретация визуального образа становится важнее его внешних 
эстетических качеств, что делает коммуникацию максимально плюра-
листичной. «Безликая» внешняя форма провоцирует на свободное с ней 
обращение: дадаисты используют в журналах коллажи из старых газет 
(рис. 10), обрывки рекламы, бессмысленные шрифтовые композиции. Их 
усилия направлены на повышение интерпретационной активности воспри-
нимающего, для чего применяются всякого рода провокации. Абстрактная 
стратегия адресанта предъявляет высокие требования к адресату, журна-
лы создают иллюстрации-ребусы, ведущие читателя к самостоятельному 
осмыслению визуальных сообщений, сотворчеству с изданием и активной 
обратной связи. Журнальные образы, рожденные практикой дадаистов и 
сюрреалистов, основываются на попытках обойти привычные языковые 
связи и нарушить обыденный ход мыслей читателя. Принципы дадаизма 
(игра с контекстом, эпатажный характер изображений) находят свое от-
ражение в журналах Action, Der Dada, «291», «391», L’Elan, Sic, Der Ararat, 
Der blutige Ernst, Blindman, Merz, Die Pleite, которые становятся носителями 
идей абсурдизма. Намеренная бессмысленность иллюстраций, антиэрго-
номичная композиция, парадоксальные тексты и нарочито неудобная ти-
пографика в сочетании с нарушенным синтаксисом – инструменты, с по-
мощью которых дадаисты добиваются состояния шока у читателя. Дизайн 
дада-журналов направлен на решение единственной задачи – максималь-
но затруднить процесс чтения, сделать традиционную модель восприятия 
текста невозможной, и в этом проявляется их абстрактная деструкция. 
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В играх со шрифтом, в превращении буквы в беспредметный символ (но-
ситель идеи бесцельной коммуникации) – точка пересечения футуризма 
и дадаизма, но именно в дадаизме шрифт впервые становится фоном. Как 
правило, это был прием «вторичного текста» – на журнальную полосу по-
мещались обрывки пожелтевших газет с расположенными на этом фоне 
беспредметными элементами, обезличенными портретами неизвестных 
людей и другими объектами с «потерянной» семантикой, которые уже ни-
чего не значили сами по себе и выступали в качестве абстрактного визуаль-
ного «мусора» для коллажа.

Дизайн сюрреалистических изданий La Revolution Surrealiste (рис. 11) 
и Minotaure (рис. 12), а во второй половине ХХ века иллюстрации Time, 
Vogue, New Yorker, Esquire и Graphis продолжают традиции абсурдизма. 
Хотя при создании визуальных посланий они отчасти вновь возвращаются 
к предметности и нарративу, это не делает коммуникацию более комфорт-
ной. Предыдущий опыт дада-экспериментов рождает феномен постаб-
страктного образа: воспроизводимая визуальными средствами реальность 
воспринимается как ненадежная, создавая у читателя ощущение тотальной 
иллюзии. В рамках концептуально-метафизической тенденции родилась 
новая парадигма работы с читателем. Возможность интерпретации много-

Рис. 9. Страница журнала Sic 
(№ 17, май 1917)

Рис. 10. Обложка журнала Der Dada 
(№ 2, декабрь 1919)
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значного послания в изданиях дадаизма, а затем и сюрреализма становит-
ся важнее прежних категорий красоты и гармонии. Визуальные эффекты, 
основанные на провокативных методиках работы с образом, притягивают 
взгляд и побуждают к рассматриванию, что дает повод успешно использо-
вать их в обложках и рекламе.

Этот опыт переосмысливают концептуалисты. В 1960-х годах они 
приходят к визуальной формуле, приближающей журнальный дизайн к 
ценностям информационного общества. Это проявляется в обращении к 
эрудиции и обширным знаниям читателя, без которых многие визуальные 
образы просто теряют смысл; в минимализме визуального языка, апелли-
рующего к эстетике «малого» или периферийного; в различных пародиях 
на штампы массовой культуры, в сатире на образы «мира-супремаркета»*; 
в доминанте идеи, умозрительного содержания над конкретной матери-
альной формой и ее эстетическими качествами; в горизонтальном харак-
тере коммуникации, борьбе с вертикальной логикой и иерархическими 
структурами 15.

* Термин М. Уэльбека.

Рис. 11. Страницы журнала La Revolution Surrealiste 
(слева № 2, январь 1925, справа № 6, март 1926)
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Журнальный дизайн с 
энтузиазмом наследует опыт 
поп-арта и использует его как 
способ социальной критики, 
показа человеческой безлико-
сти и всеобщей одинаковости, 
созданной коммерческими об-
разами. Растиражированный 
объект (одинаковые люди, 
дома, автомобили, «карточ-
ный домик», собранный из 
американских достоприме-
чательностей, мотив горо-
да-муравейника, целое клад-
бище одинаковых почтовых 
ящиков) превращается в 
удачные мотивы для серии 
иллюстраций в журнале New 
Yorker (рис. 13). Художники 
этого издания удивительно 
последовательны: раз появив-
шийся мотив может много-
кратно возвращаться на стра-

ницы журнала, открывая читателю новые аспекты социальной сатиры, 
заставляя его не один раз задуматься на предложенную тему. Таким об-
разом журнал добивается эффекта двойного повторения: образ-штамп в 
иллюстрации – и один и тот же возвращающийся нарратив, растянувший-
ся на несколько номеров (и это включает само издание в игру – имитацию 
заевшей пластинки).

Концептуальные движения определяют визуальную «бедность» жур-
нального дизайна, сводят форму на «нейтральный уровень», подчеркивая, 
что она не является ценной. Даже язык поп-арта в журналах как одна из 
первых разновидностей собственно концептуального творчества не избе-
гает критики его последователей за «излишнюю» изобразительность: кон-
цептуалисты считают, что в визуальном послании не должно быть ничего 
кроме самого факта высказывания. Концептуализм – это чистая инфор-
мация или провокация, здесь автор самоустраняется, а читатель как бы 
выполняет его функцию. «Вместо разделения на природный прототип и 
его воплощение остается оголенный каркас концептуального замысла» 16. 
Концептуальное художественное движение, таким образом, продолжает 

Рис. 12. Обложка журнала Minotaure (№ 10, 1993)
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начатую беспредметниками дематериализацию, которая состоит в транс-
формации объекта созданного в его описание или вовсе в процесс – де-
ятельность, которой не обязательно иметь конечную форму, результат. 
Качественные журналы берут этот подход за основу (рис. 14) и создают 
новый тип издания, ожидающего своего зрителя, который сможет разга-
дать ребус и поучаствовать в сотворчестве смыслов. Последовав за движе-
нием концептуализма, они предвосхитили наступление информационной 
эпохи, оказавшись в авангарде движения.

***

Итак, характер развития журнального дизайна в ХХ веке позволяет 
утверждать, что визуализация СМИ – тенденция не последних десятиле-
тий, но, как минимум, прошедших 120 лет. В самой логике развития визу-
альных знаков на протяжении столетия, в переломных моментах визуаль-
ной истории журналов, во взаимоотношении художников-авангардистов 
к медиасфере прослеживается очевидная роль искусства в формировании 
новой парадигмы журнальной коммуникации. Подробный анализ боль-
шей части художественных течений в связке с печатными изданиями мы 
вынуждены были оставить за кадром данной работы, так как объем ее 
ограничен, однако вектор развития визуального языка печатных СМИ, 

Рис. 13. Обложки журнала New Yorker (слева направо: апрель, 1962; август, 1988)
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источник эстетических заимствований очевиден. Художественные прак-
тики столетия меняли сам подход к проектированию издания, цели и за-
дачи визуального знака, его роль в журнале. Визуализация медиаконтента 
представляет собой сложный многоэтапный процесс, в истории которого 
под знаком абстрактной парадигмы видоизменялись функции и принци-
пы журнального проектирования, а также модель отношений издания с 
аудиторией. Из системы технического оформления, которая была сродни 
декорированию плоскости листа в XIX веке, в ХХ столетии журнальный 
дизайн превратился в семантически и синтаксически неотъемлемый ком-
понент медиатекста. Благодаря пройденному эволюционному пути дизайн 
изданий стал частью их концепции, и сегодня визуальная знаковая систе-
ма журнала отражает его типологические и аудиторные характеристики, 
модель коммуникации издания с читателем, а также степень его включен-
ности в эстетическую парадигму своего времени. Именно эволюция худо-
жественного языка в конечном счете определила парадигму современного 
медиадизайна: с одной стороны, провокативный метод коммуникации, 
активное цитирование и контекстный характер образа, а с другой – новая 
эстетика функционализма и удобство чтения. Художественные практики 
ХХ века создали концептуальные основания для развития журнального 
дизайна, который теперь не просто выполняет функцию привлечения чи-

Рис. 14. Обложки журналов Time (декабрь, 1970) и «291» (ноябрь, 2015 )
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тателя, но и является инструментом эффективной коммуникации, делая 
взаимодействие быстрым и результативным.
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