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ВВЕДЕНИЕ

Графический дизайн – интернациональное явление, решающее 
такие комплексные задачи проектирования сложных структур, как 
выработка единых систем знаков, визуальных образов, создание фир-
менных стилей, зрительно-информационного ряда учебников, книг, 
создание визуальных комплексов для крупных мероприятий, выста-
вок и т.д. Деятельность дизайнера-графика включает сбор и анализ 
информации, определение проблемы и постановку цели. Проектиро-
вание и разработка любого графического решения всегда основывает-
ся на знании специалистом-дизайнером исторических основ, аналогов 
визуальной формы, которые создавались и изменялись на протяжении 
многих веков. Учебное пособие «Графический дизайн в контексте 
развития проектной культуры» знакомит обучающихся с основными 
этапами истории развития зарубежного и отечественного графическо-
го дизайна как составляющего процесса становления и развития ди-
зайна, проектной культуры.

Цель пособия – выработка у обучающихся представлений об исто-
рических этапах развития графического дизайна в контексте развития 
проектной культуры.

Задача – ознакомление будущего специалиста с методами научного 
познания исторических процессов формирования графического дизай-
на, основных исторически сложившихся отличительных особенностях 
изменения графических символов, знаков, элементов фирменного сти-
ля и других средств графического дизайна, места и значения графиче-
ского дизайна в контексте развития проектной культуры; формирова-
ние у обучающихся навыков самостоятельной работы с теоретическим 
и практическим материалом по темам дисциплины, научного подхода 
к изучению, анализу, сопоставлению и выявлению закономерностей 
в развитии графического дизайна и прогнозирования его дальнейшего 
совершенствования

Данное учебное пособие предназначено для обучающихся по на-
правлению подготовки 54.03.01 «Дизайн». Учебное пособие «Графи-
ческий дизайн в контексте развития проектной культуры» содержит 
изложение основного понятийного аппарата, основных концепций 
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развития, становления и этапов графического дизайна в контексте 
проектной культуры. Пособие может использоваться в дисциплинах 
«История графического дизайна и рекламы», «Ретроспектива разви-
тия творческой проектной деятельности», «Технологии дизайна. Ви-
зуальные коммуникации», «Шрифт и типографика», «Технологии ди-
зайна. Брендинг», «Технологии дизайна. Фирменный стиль», «Техно-
логии полиграфии», «Художественно-техническое редактирование», 
для производственных практик, написания выпускной квалификаци-
онной работы.

На практических примерах показано соотношение тенденций и пла-
стического языка графического дизайна в ходе его развития как интер-
национального явления и особого направления дизайнерской деятель-
ности.

В первой главе «Становление и основные этапы развития графиче-
ского дизайна в контексте истории проектной культуры» раскрывается 
понятие дизайна как формальной деятельности, становление и основ-
ные этапы развития дизайна в контексте и истории проектной культу-
ры, важнейшие направления, известные во всем мире имена ведущих 
дизайнеров. Особое внимание уделяется коммерческой составляющей 
дизайна, становлению и развитию зарубежных и отечественных школ 
дизайна. Графический дизайн как особое направление дизайнерской 
деятельности проходит в настоящее время стадию самоопределения, 
прослеживается тенденция – стремление объединить в единое целое 
красоту и целесообразность. Графический дизайн – это своеобразная 
профессиональная культура, которая имеет свою историю, своих ге-
ниальных дизайнеров, свои принципы и традиции.

Вторая глава «Ретроспектива развития полиграфического дизайна, 
книжной графики» посвящена этапам развития полиграфического ди-
зайна. На протяжении многих этапов становления социального обще-
ства происходили и революционные процессы в развитии письменно-
сти, книжной графики, иллюстрации, полиграфической рекламе, что 
в свою очередь определило само понятие «полиграфический дизайн».

Третья глава «Ретроспективный обзор развития графического зна-
ка» посвящена историческому обзору развития графических знаков 
как одного из величайших достижений человечества.

Четвертая глава «Ретроспектива развития графики плаката» по-
священа значению графики плаката, который появился вместе с чело-

Введение
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веческой способностью переносить изображение на плоскость и по-
стоянно менялся на протяжении всей истории. Значение и функция 
плаката соответствовали социальной жизни, политическому строю 
в обществе.

Пятая глава «Ретроспектива развития искусства открытки». От-
крытка в силу своей популярности диктует определенный поведенче-
ский образ, который принимается обществом и воспринимается как 
пример. 

Шестая глава посвящена ретроспективе графического изображе-
ния почтовых марок, конвертов, календарей, раскрывает особые виды 
графических изображений, наиболее интересные для современного 
дизайнера-графика. Графическое изображение почтовых марок, по-
чтовых конвертов, календарей прослеживается на протяжение всей 
истории человечества.

В седьмой главе пособия большое внимание уделяется процессам 
становления и развития графической рекламы, в том числе графики 
рекламного плаката в странах Западной Европы, США, России на ру-
беже XIX–XX вв.

В восьмой главе рассматривается ключевая тема для дизайнеров-
графиков – фирменный стиль и его составляющие. Роль графики 
в формировании фирменного стиля.

В учебном пособии «Графический дизайн в контексте развития 
проектной культуры» обучающимся предлагается перечень вопросов 
для обсуждения по темам занятий, перечень тем докладов. Материал 
в учебном пособии «Графический дизайн в контексте развития про-
ектной культуры» излагается конспективно, с упоминанием большо-
го количества имен и дат. Предлагается список литературы, которым 
обучающийся может воспользоваться при самостоятельном изучении 
материала.
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1. СТАНОВЛЕНИЕ И ОСНОВНЫЕ ЭТАПЫ 
РАЗВИТИЯ ГРАФИЧЕСКОГО ДИЗАЙНА
В КОНТЕКСТЕ ИСТОРИИ ПРОЕКТНОЙ 
КУЛЬТУРЫ

Графический дизайн как особое направление дизайнерской деятель-
ности проходит в настоящее время стадию самоопределения, просле-
живается тенденция – стремление объединить в единое целое красоту 
и целесообразность. Графический дизайн – это своеобразная профес-
сиональная культура, которая имеет свою историю, своих гениальных 
дизайнеров, свои принципы и традиции.

1.1. Эволюция профессии и типология объектов графического 
дизайна 

Понятие «графический дизайн» включает художественно-проект-
ную деятельность, в основе которой – графическое изображение, рису-
нок, чертеж, помогающий наглядно представить смысл того или иного 
высказывания, события или указания. Каждая из базовых форм дизайна 
обладает своим спектром функционального приложения. Графика – на-
правление в искусстве. Графический рисунок – рисунок, выполненный 
в стиле графики. Графика – искусство изображения предметов контур-
ными линиями и штрихами, без красок, а также произведения этого 
искусства (станковая, книжная, газетно-журнальная графика). Графи-
ка – начертание письменных или печатных знаков букв («Толковый сло-
варь» С.И. Ожегова).

Графический дизайн направлен на решение задач, связанных с ви-
зуальными коммуникациями. Первоначально этот термин означал ху-
дожественное расположение и монтаж на печатном листе текста с изо-
бражением в процессе создания зрительно-словесного ряда. В настоя-
щее время сфера деятельности графиков-дизайнеров расширилась. Она 
включает сбор и анализ информации, определение проблемы и поста-
новку цели. Проектирование как создание общей дизайн-концепции, 
разработка графического решения и гармоничной композиции. 

Графический дизайн – проектирование символов. Графический ди-
зайн – интернациональное явление, решающее комплексные задачи: 
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проектирование сложных структур, выработка единых систем знаков, 
создание фирменных стилей, образа целых отраслей промышленно-
сти, обновление зрительно-информационного ряда учебников, созда-
ние визуальных комплексов для крупных мероприятий, выставок и т. д. 
Визуально-графическим текстом является любой объект, который вос-
принимается зрительно и понимается как знаковая система (этикетка, 
фирменный стиль).

Выделяются две практические задачи графического дизайна: про-
ектирование визуальных коммуникаций и проектирование самого ви-
зуального языка. 

Важнейший принцип графического дизайна – это разнообразие 
и неповторяемость графических решений.

Виды графического дизайна можно классифицировать в зависимо-
сти от объекта проектирования: промышленная графика, рекламная 
графика, архиграфика, компьютерная графика, суперграфика.

Графический дизайн широко распространен в сферах коммерции, 
коммуникации, развлечений. Особую роль графический дизайн игра-
ет в создании фирменного стиля, основная цель которого – появление 
определенного и постоянного запоминающегося зрительного образа.

Графический дизайн в наше время представляет собой развитую 
и чрезвычайно насыщенную смысловыми оттенками область художе-
ственной жизни общества как нового вида искусства, который выде-
ляется из общего мира эстетической деятельности. С другой стороны, 
графический дизайн как особая форма эстетического мышления чрез-
вычайно активно влияет на другие виды дизайна, вливаясь, таким об-
разом, в пеструю интегральную картину современного, синтетического 
по существу, мироощущения.

Графический дизайн – это создание визуально-информативной про-
дукции, несущей также и эмоциональную нагрузку. 

К нему относятся: оформление книги, рекламно-информационного 
проспекта, буклета, плаката; промышленная графика – упаковка, эти-
кетки, торговые марки, фирменные знаки, шрифтовые гарнитуры; ре-
кламная продукция – на щитах и фасадах города, заставки и рекламные 
ролики на телевидении и многое другое. 

Графический дизайн одновременно решает две задачи: эстетиче-
скую и функциональную. Это происходит благодаря широкому набору 
графических элементов, отобранных и скомпонованных в оригиналь-
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1. Становление и основные этапы развития графического дизайна…

ную яркую картинку, грамотному подбору шрифтов и цветовой гаммы. 
Красивый привлекательный дизайн способен оказывать сильное воз-
действие на аудиторию, формируя у нее мнение о тех или иных товарах, 
услугах или создавая необходимую атмосферу.

Графический дизайн выполняет три основные функции:
− помогает компании или ее продукции выделиться среди конку-

рентной массы;
− информирует и разъясняет;
− оказывает эмоциональное воздействие. 

1.2. Важнейшие направления, школы, имена и тенденции 
в графическом дизайне

Дизайн как профессия возник и сформировался в ХХ веке. Приня-
то выделять два основных направления в становлении дизайна: рос-
сийское (ВХУТЕМАС) и германское (Баухауз).

В основе всех мировых школ дизайна лежат образовательные кон-
цепции, имеющие корни во ВХУТЕМАСе-Баухаузе.

ВХУТЕМАС (Высшие художественно-технические мастерские) – 
московское учебное заведение, созданное в 1920 году в г. Москве 
путем объединения первых и вторых Свободных художественных 
мастерских (образованных ранее на основе Строгановского художе-
ственно-промышленного училища и Московского училища живопи-
си, ваяния и зодчества). Факультеты: художественный, живописный, 
скульптурный, архитектурный, производственный (полиграфический, 
текстильный, керамический, деревообделочный, металлообработки). 

В разное время во ВХУТЕМАСе преподавали А.Е. Лисицкий, 
А.М. Родченко, В.Е. Татлин, В.А. Фаворский. В 1926 году реорганизо-
ван во ВХУТЕИН. 

Баухауз – первая крупная школа дизайнерского проектирования. 
Программной установкой являлось массовое производство художе-
ственно оформленных бытовых вещей. Разработанные под влиянием 
Баухауза предметы определили во многом лицо того времени. Опре-
деляющим становится понятие «знаковость» в современном его по-
нимании. Все большей становится степень стилизации и условности 
в графическом изображении. 

Художественные школы XIX века обеспечивали очень неоднород-
ную подготовку специалистов. Только к концу 1920-х независимость 
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типографа в художественном плане была восстановлена графически-
ми дизайнерами Максом Биллом, Паулем Реннером, Яном Чихольдом. 
Однако они имели небольшое влияние на общее положение дел в гра-
фическом дизайне вплоть до окончания Второй мировой войны. Ра-
стущая напряженность в политических отношениях в Европе оказала 
серьезное сопротивление такой работе, пересекающей национальные 
границы. Декоративность конца XIX – начала ХХ века наложила не-
изгладимый отпечаток на всю рекламную графику первой половины 
прошедшего столетия. Почти до середины 1960-х этот стиль домини-
ровал в массовом коммерческом графическом дизайне Запада. Это ка-
салось как Европы, так и Нового света. 

История становления и развития дизайна насчитывает более ста 
лет. В качестве объекта дизайна теперь выступает вся материальная 
среда – «от иголки до самолета», как говорили в 1960-х гг. Междуна-
родный конгресс дизайнеров в Милане в 1983 г. девизом избрал ло-
зунг «От ложки до города». Действительно, изделия дизайна окружа-
ют современного человека в повседневной жизни.

В 90-х годах XX века образовалось множество дизайнерских объ-
единений, студий, учебных заведений, которые не только занимают-
ся дизайнерским проектированием, но и проводят просветительскую 
и образовательную деятельность. 

В 1992 году Сергеем Серовым создается Академия графическо-
го дизайна. Состав учредителей Академии: Александр Коноплев, 
Александр Шумилин, Михаил Аникст (Великобритания), Максим 
Жуков (США), Евгений Добровинский (Израиль). В сентябре 1993 
года Академия была принята в члены-корреспонденты ICOGRADA. 
В качестве почетных иностранных членов в Академию были приняты 
мастера мирового дизайна, принявшие особое участие в российской 
художественной жизни. Академия – организатор Московской между-
народной бьеннале графического дизайна «Золотая пчела» и цело-
го ряда дизайнерских выставок, плакатных акций. Работа Академии 
о передаче опыта новым поколениям дизайнеров-графиков нашла 
свое воплощение в учреждении в 1997 году Высшей академической 
школы графического дизайна на базе Московского училища приклад-
ного искусства.

Art Directors Club Russia. В России ADCR появился в июне 
2004 года, благодаря усилиям BBDO, McCann Erickson, Lowe 
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Adventa, Leo Burnett, «Родной речи», DDB и студии «Директ Ди-
зайн», генерального партнера ИД «Медиадом». ADCR создано в со-
ответствии с концепцией международных клубов арт-директоров, 
которые традиционно являются влиятельной профессиональной 
организацией в области рекламы и дизайна. При клубе существует 
учебный центр, который создает программы, помогающие студен-
там и молодым специалистам развивать себя и находить свое место 
в рекламной индустрии. Для этого предусмотрено проведение спе-
циальных конкурсов и мастер-классов. К этому процессу подключе-
ны ведущие университеты и учебные заведения. Президентом клуба 
является Александр Алексеев. В совет директоров клуба входят та-
кие мэтры российского дизайна, как Александр Бренер, Юрий Во-
ловский, Игорь Лутц, Михаил Кудашкин, Дмитрий Перышков, Ки-
рилл Смирнов, Леонид Фейгин. 

Студия Артемия Лебедева основана в 1995 году. Представитель-
ства компании работают в Германии, Франции, Латвии и Украине. 
Центральный офис находится в Москве. Основана компания была как 
веб-студия и является одной из первых на территории России. Сейчас 
в портфолио студии есть как веб-сайты, так и упаковка, полиграфиче-
ская продукция, объекты промышленного дизайна.

Специальность «дизайнер», «дизайнер-график» в последние годы 
пользуется большой популярностью. Едва ли возможно обрисовать 
специфику образования каждой страны, равно как и характерную 
особенность зарубежного образования. Американцы оттачивают зна-
ния студентов тестами, англичане предоставляют больше самостоя-
тельности студентам в освоении багажа знаний, французы будоражат 
философскими идеями. Образовательные программы, инициируемые 
многими европейскими вузами, настолько разноплановы, что можно 
выбрать схемы обучения практически на любой вкус. Очень широко 
распространены программы студенческого обмена, которые актуаль-
ны и популярны в последнее время. 

Зарубежные программы для дизайнеров, которые предлагают ита-
льянские вузы, являются наиболее интересными. 

Если рассматривать пример обучения студентов специальности 
«Дизайн графики» в Институте искусств во Флоренции, можно от-
метить интеграцию фундаментальной науки, производства и самого 
учебного процесса.
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Так, программа Fashion включает полный курс для получения 
степени бакалавра. Студенты развивают креативные, технические, 
деловые навыки, которые помогут им в дальнейшей профессиональ-
ной карьере. Большое значение имеет и использование новых техно-
логий, включая компьютерные программы. Департамент образования 
ставит своей задачей подготовку студентов для дальнейшей карьеры, 
а также последующего обучения в области дизайна. Получение сте-
пени бакалавра в области дизайна с акцентом на студийное искусство 
рассчитано на то, чтобы объединить широкопрофильную подготовку 
в визуальном искусстве с традиционным образованием в области ис-
кусства. После получения значительных знаний и опыта в дизайне, 
изобразительном искусстве и истории искусств студент специализи-
руется в одном из следующих направлений: цифровые средства, ри-
сование, графический дизайн. Студенты выбирают дополнительные 
студийные курсы для расширения своих знаний в области визуальных 
искусств. Факультет состоит из профессионалов, работающих как 
на профессиональной основе, так и приглашенных преподавателей 
из других учебных заведений. Процесс обучения представляет из себя 
среду, где студенты имеют возможность исследовать, эксперименти-
ровать и развивать свое собственное восприятие окружающего мира. 
Для получения степени бакалавра в области дизайна студенты в до-
полнение к предметам, которые требуются непосредственно в рамках 
курса обучения, должны получить знания в некоторых дополнитель-
ных областях.

Анализ программ и построения курсов в Институте искусств 
во Флоренции, которые отмечены за передовое использование совре-
менных технологий в модернизации учебного процесса, показал, что 
обучение в области дизайна не должно проводиться исключительно 
в аудиториях, лабораториях, студиях. Студентам необходимо предо-
ставлять возможность организаций выставок собственных произведе-
ний, посещение галерей, музеев, проходить стажировки, изыскивать 
способы расширения интеллектуального развития посредством изу-
чения самых современных технологий в дополнение к традиционным 
формам и методам обучения.

Domus Academy (DA) – это центр образования и исследователь-
ская лаборатория, где внимательно изучаются процессы в сфере ди-
зайна, развитие эстетики и изменения в сфере потребления, обще-
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ственный и частный сервис и кардинальные изменения, вызванные 
распространением интернета. Журнал Business Week опубликовал 
рейтинг европейских программ по дизайну, где Domus Academy за-
няла пятое место в Европе, второе место в Италии. Список наград, 
оценок профессионалов и известнейших имен – выпускников акаде-
мии бесконечен. DA предлагает несколько программ и направлений 
для обучения:

– Fashion Design – программа предлагает интегрированный под-
ход: дизайн, производство, маркетинг и общий образ системы 
высокой моды;

– Interactive Design – это программа возникла за счет образова-
тельных и исследовательских программ DA. Акцент делается 
на технологические инновации и дизайне связей между инте-
рактивными объектами, пространством и услугами;

– Urban Management and Architectural Design (городской менед-
жмент и архитектурный дизайн) – эта программа предлагает 
последние разработки в области инструментария и методик 
организации в сфере городских и территориальных вопросов 
путем обновления персональных навыков в вопросах полити-
ки, стратегии, планирования коммуникации и общественного 
менеджмента.

Преподавательский состав включает в себя дизайнеров из несколь-
ких стран, экспертов по специфическим отраслям, дизайнеров-прак-
тиков, которые работают в дизайн-студиях, модных домах, архитек-
турных бюро, на крупных предприятиях, занимающихся производ-
ством одежды, обуви, аксессуаров. 

В академии студенты получают лучшие возможности для реали-
зации: изучают производство, составляют профессиональное портфо-
лио, получают необходимые деловые контакты. Уже во время учебы 
студентов академии приглашают на стажировки культовые дома мод, 
дизайн-студии и архитектурные мастерские. 

 За последнее время DA работала со многими известными компа-
ниями: Fiat, Gas, Honda, Ikea, Nokia, Samsung, Swarovski, Mitsubishi и 
т. д. Итогом обучения по специальности Fasion Design является органи-
зация показов коллекций, подготовленных выпускниками. На Fashion 
Show в поиске талантов съезжаются представители домов моды, ди-
зайнерских компаний, массмедиа, текстильных предприятий.
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DA является также исследовательским и консалтинговым цен-
тром, который координирует авторские проекты. Каждый год центр 
проводит исследования и разрабатывает проекты для компаний, 
общественных и частных ассоциаций и международных исследова-
тельских институтов. DA выступает в роли консультанта для менед-
жеров компаний, для внутренних дизайнерских групп, для дизайне-
ров, занимающихся исследованием и развитием. Консультация осу-
ществляется в таких сферах, как медиа- и дизайн-проекты (Service 
Design), интегрированные коммуникации и культуры бренда, инте-
грированные проекты для бытового обслуживания и архитектуры, 
качество и эстетика материала.

Большое значение уделяется практической части обучения и по-
строению связей в учебном процессе с предприятиями, организаци-
ями в области сервиса. Кроме того, изыскиваются способы расшире-
ния интеллектуального развития посредством изучения самых совре-
менных технологий в дополнение к традиционным формам и методам 
обучения. Обучение не должно проводиться только в аудиториях, 
лабораториях или студиях. В этих целях студентам предоставляется 
возможность организации выставок собственных произведений, по-
сещения галерей и музеев, а также проведения практических занятий. 
Студенты развивают креативные, технические и деловые навыки, 
которые ставят их в хорошие условия при поиске работы в области 
дизайна, производства, управления реализацией услуги и продукции. 
Возрастает использование новых технологий, включая компьютерные 
программы (SAD). Студенты развивают навыки в дизайне, обраще-
нии с материалом, драпировании, создании моделей и компьютерного 
дизайна. 

Достаточно высокие результаты возможно достигнуть, расширяя 
роль производственных практик. Методика и организация производ-
ственной практики, а также набор дидактических средств способству-
ют формированию профессиональных навыков у будущих специали-
стов, руководителей высшего и среднего звена. Будущий дизайнер как 
специалист в области сервиса нуждается в понимании и изучении свя-
зей между интерактивными объектами, пространством и услугами, 
изучении технологических инноваций в дизайне, участии в новейших 
разработках и методиках организации нового пространства для про-
явления творчества. 
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Европейский институт дизайна (Instituto Europea di Design), осно-
ванный в 1966 году, первоначально имел отделения в Милане, Риме и 
Турине. Недавно к ним добавились филиалы в испанских Мадриде и 
Барселоне, а также бразильском Сан-Паулу. Руководители института 
называют его «лабораторией креативности, культуры и инноваций», 
которая предлагает гибкий подход к обучению, основывающийся не 
только на знаниях, но на их применении на практике. Благодаря тесной 
связи с различными дизайнерскими фирмами и производственными 
компаниями IED организует своим студентам прохождение практики, 
что дает им возможность реализовать свои идеи на рабочем месте. Бла-
годаря институтской службе по трудоустройству 87% выпускников на-
ходят работу через полгода после его окончания. IED является членом 
нескольких престижных ассоциаций, например, CUMULUS (Cеть об-
разовательных учреждений, обучающих дизайну), ELIA (Европейская 
лига институтов искусств), IAA (Международная ассоциация рекламы). 
IED Arti Visive готовит будущих специалистов графического и визуаль-
ного дизайна, видео, фотографии, мультимедиа, анимации, иллюстра-
ции.

Англия. Cambridge Education Group – это Колледж искусств 
и наук и Школа искусства и дизайна. В течение программы 
English + Art & Design учащиеся развивают свои художественные 
способности и одновременно повышают уровень знаний по англий-
скому языку. По утрам студенты занимаются английским языком, а 
после обеда проходят занятия по искусству и дизайну. Еженедельно 
во второй половине дня проводится экскурсия – посещение местных 
галерей, художественных центров и музеев является неотъемлемой 
частью программы. 

1.3. Практическая работа по теме 
Цели и задачи: Определение значения и места графического ди-

зайна в современной культуре. Выявление основных потребительских 
сфер действия графического дизайна.

План занятия:
– Анализ эмпирического материала по теме на основе специаль-

ных периодических изданий.
– Обсуждение вопросов с учетом лекционного теоретического 

материала и самостоятельной работы по теме.
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– Выступление с докладами, дискуссия.
Тема семинара: «Анализ основных видов графического дизайна».

Вопросы для обсуждения:
1. Понятие «графический дизайн» – различные подходы к опре-

делению.
2. Задачи, которые решает графический дизайн.
3. Виды графического дизайна.
4. Важнейшие имена в графическом дизайне.
5. Анализ направлений графического дизайна.
6. Развитие школ дизайна.
7. Исторический обзор развития графического знака.

Темы докладов
1. Анализ основных видов графического дизайна.
2. Анализ направлений графического дизайна.
3. Развитие школ дизайна.
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2. РЕТРОСПЕКТИВА РАЗВИТИЯ 
ПОЛИГРАФИЧЕСКОГО ДИЗАЙНА, 
КНИЖНОЙ ГРАФИКИ

История развития полиграфического дизайна уходит в глубь веков. 
На протяжении многих этапов становления социального общества про-
исходили революционные процессы в развитии письменности, книж-
ной графики, иллюстрации, полиграфической рекламе, что в свою оче-
редь определило само понятие «полиграфический дизайн». 

2.1. Полиграфия
Полиграфия (от греч. polys – много и graphein – пишу) – это сово-

купность технических средств для множественного воспроизведения 
текстового материала и графических изображений. Полиграфический 
способ воспроизведения подразумевает перенос красочного слоя 
из некоторого резервуара на воспринимающую поверхность (чаще 
всего бумагу). Формирование слоя осуществляется в соответствии 
с заранее данным оригиналом (макетом), подлежащим воспроизве-
дению. Под полиграфией понимают также отрасль промышленности, 
объединяющую промышленные предприятия, которые изготавливают 
печатную продукцию. 

В 105 году н. э. китаец Чай Люнь придумал способ получения бу-
маги из коры деревьев, хлопка и тряпья. Впоследствии к перечислен-
ным компонентам добавились бамбуковые стебли. Вследствие набега 
на Индокитай в VIII в. бумага попала в арабский мир, а затем в Европу. 
Первые упоминания о ней в Южной Испании датированы XIII веком. 
На Руси долгое время твердым носителем информации был пергамент. 
С принятием христианства в 988 году религиозные тексты стали пи-
сать на бересте. Самой первой из известных печатных книг является 
буддийская Алмазная сутра, напечатанная в Китае в 868 году методом 
ксилографии (печать с деревянной гравюры). Во французской Наци-
ональной библиотеке в Париже хранится сборник дзэн-буддистских 
проповедей, напечатанный в 1377 году в Корее. Он является первым 
из документов, для печати которого использовался наборный шрифт.

Официальной датой рождения книгопечатания считается 1440 год. 
Немец Иоганн Гутенберг отлил не менее 5 различных шрифтов, напе-
чатал латинскую грамматику Элия Доната, несколько папских индуль-
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генций и, наконец, две Библии. После появления печатного станка Гу-
тенберга началось бурное развитие полиграфии. На протяжении XV 
века типографии появляются по всей Европе. На Руси первый печат-
ный дом был открыт в 1563 году на Никольской улице. Открытие со-
стоялось по указу царя Ивана Грозного. В 1564 году в Москве Иван 
Федоров выпустил первую российскую печатную книгу «Апостол». 
Появлению периодической печати мир обязан французскому карди-
налу Ришелье. В 1630 году он выдал Адресному бюро официальное 
разрешение распространять информацию по всей территории Фран-
ции. 30 мая 1631 года тиражом 1200 экземпляров вышла в свет первая 
французская еженедельная газета Gazette. Вскоре «газетно-журналь-
ная» революция прокатилась по всей Европе. После изобретения фо-
тографии Луи Дагером в 1839 году газеты стали иллюстрированными. 
Семь лет спустя иллюстрации появились в журналах. И уже в 1860 
году в мир печатной продукции ворвался цвет, пришедший на страни-
цы газет и журналов с цветных фотографий. 

В 1886 году подмастерье Оттмар Маргенталер из Балтимора соз-
дал машину, которая получила название Linotype. Она не составляла 
строки из литер, а отливала их целиком, что сразу резко повысило 
производительность набора. «Линотип» давал возможность набрать 
газету от начала до конца, с заголовками, подзаголовками, объявлени-
ями и прочим. Опытный наборщик успевал набрать на нем до 12 000 
букв в час. Революционное изобретение было молниеносно установ-
лено в большинстве типографий Европы.

В начале XX века появились современные виды печати – офсетная 
печать, флексография, шелкография, ризография, тампопечать, трафа-
ретная печать, ирисовая печать, различные виды плоской печати. Для 
привода печатных машин начали использовать электричество. На се-
годняшний день полиграфия использует весь накопленный веками 
опыт. Способы печати совершенствуются, оборудование разрабаты-
вается как для офисной полиграфии, мелких типографий, так и для 
крупного промышленного производства.

Последний революционный этап в развитии полиграфии связан 
с появлением цифровой печати. Данное направление развивается 
до сих пор. А началось все с первого «электрофотографического» 
отпечатка, полученного Честером Карлсоном 22 октября 1938 года. 
В 1948 году компания Haroid выпустила первый копировальный аппа-
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рат Xerox Model A Copy Machine – прадеда современных «ксероксов». 
Именно это событие является отправным пунктом в развитии цифро-
вой печати. 

В 1969 году Гарри Старквэзер, сотрудник рочестерской исследова-
тельской лаборатории Xerox, продемонстрировал возможность пере-
носа изображения на бумагу с помощью лазерного луча с его после-
дующей ксерографической печатью. В 1977 году началось массовое 
производство первого лазерного принтера Xerox 9700.

Появление в начале 1980-х персональных компьютеров, уком-
плектованных принтерами, сделало полиграфию более доступной. 
Создать и напечатать открытку, фотографию или листовку стало 
возможно теперь и в домашних условиях. Современные устройства, 
работающие по принципу «все в одном», способны одновременно 
выполнять функцию ксерокса, сканера и принтера. Таким образом, 
главная тенденция в развитии полиграфии на сегодняшний день за-
ключается в сокращении производственных площадей и миниатю-
ризации оборудования. 

Однако приоритет массовой печати остается по-прежнему за ти-
пографиями, способными выдавать не только тысячные тиражи, 
но и варьировать размер и фальцовку печатной продукции, выпускать 
издания нестандартной формы (благодаря вырубке) и с различными 
видами переплета. 

Итак, за пять веков полиграфия прошла путь от первого печат-
ного станка Гутенберга до цветных лазерных принтеров, способ-
ных выдавать по 50 листов в минуту. Развитие полиграфии всегда 
было связано с другими сферами деятельности человека: религией, 
журналистикой, рекламой, фотографией и, конечно, наукой. И пока 
существует и развивается научная мысль, продолжит свое развитие 
и полиграфия. 

2.2. Книжная графика
Изобретение книгопечатания стоит в одном ряду с такими исто-

рическими достижениями, как изобретение колеса и письменности. 
Книгопечатанию предшествовало изобретение бумаги. В Древнем 
Египте бумагой служили папирусы, на которых писали заостренной 
палочкой. В Европе в средние века пользовались для рукописей пер-
гаментом – особо обработанной телячьей кожей. В Древней Руси пи-
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сали на бересте – наружной части березовой коры. Первые листы бу-
маги были изготовлены из растительных волокон в Китае.

Наряду с бумагой не менее важным изобретением было книгопе-
чатание. В Китае книгопечатание распространилось в форме ксило-
графии. С развитием книгопечатания и ростом тиражей книг бумаги 
требовалось все больше. Ее производили из древесных волокон, из-
мельченных обрезков текстиля. 

Отличительной особенностью книжной графики является ее тес-
ная связь с полиграфией, ее зависимость от уровня и культуры труда 
полиграфического производства.

Исходя из основных задач книжной графики, ее подразделяют 
на оформление и иллюстрирование книги. К оформлению книги от-
носят ее декоративный наряд, ее украшения, рисованные шрифто-
вые элементы, композиционное построение текстового набора и т.д. 
Иллюстрирование книги решает задачи образного раскрытия лите-
ратурного текста при помощи рисунков. Сложный организм книги 
состоит из многих элементов.

Обложка – художественное решение покрытия книги, в которое 
заключен книжный блок. Решение обложки должно быть условно-
декоративным, ясным, придавать книге красивый внешний вид, 
но в то же время давать точную характеристику книги, раскрывать 
ее основной смысл, стиль и образный строй. На обложке должны 
быть шрифтовые элементы, отражающие основные заголовочные 
данные.

Титульный лист – правая половина первого разворота книги. Ти-
тул содержит более сложные шрифтовые элементы, поясняющие за-
головочные и издательские данные. Если на левой странице первого 
разворота помещается иллюстрация или печатается портрет автора, 
такая страница называется фронтисписом. Рисунок на титуле приме-
няется сравнительно редко и имеет больше декоративное значение. 

Шмуцтитулами называются отдельные листы, которыми откры-
ваются части, разделы книги. На шмуцтитуле помещается заголовок 
и несложный орнаментальный мотив или рисунок.

Суперобложкой называется художественно решенное бумажное 
покрытие книг поверх обложки. Главная задача – привлечь внима-
ние к книге и на некоторое время предохранить обложку от повреж-
дения.
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Иллюстрации – это рисунки, образно раскрывающие литератур-
ный текст, подчиненные содержанию и стилю литературного произ-
ведения.

Заставка – небольшая композиция орнаментального характера 
или в виде рисунка, открывающего какой-либо раздел текста.

Концовка – небольшой рисунок или орнаментальный мотив, за-
вершающий последнюю страницу раздела или всей книги.

Инициал – начальная буква в тексте книги, созданная художником.

2.3. История письменности
Письменность трудно и долго совершенствовалась многими на-

родами, но сформировалась она в Египте к 4 тысячелетию до н. э. 
На первых порах письмо было пиктографическим и не имело канони-
ческих законов. Стихийно возникли знаки-символы-образы по прин-
ципу сюжетной связи. Это пиктографические рассказы об охоте, вой-
не. Такие элементы можно встретить в эпоху мезолита 15–19 тыс. лет 
до н. э. В одном американском музее хранится хорошо выдубленная 
шкура буйвола, покрытая рисунками. Это пиктографическая летопись 
индейского племени.

Другой тип письма – идеография (каждому понятию соответству-
ет знак), характерна для египетских изображений. Знаменитый Фест-
ский диск, найденный на Крите, содержит изображение знаков, рас-
положенных по спирали, которые отражают время. В основе древних 
форм письменности лежит прямоугольник. Колонка текста в квадрате 
имела свою сетку. Она строилась по направлению чтения, сверху вниз. 
Текст и иллюстрации укладывались в заданные границы. В Древнем 
Египте по мере того как письменность стала отходить от традиций 
пиктографии, необходимо было создать простейшее универсальное 
приспособление для написания текстов. Ими стали папирусы, послу-
жившие в дальнейшем прототипом книжных форм. Египетские папи-
русы позволили разрешить проблему сочетания текстовой информа-
ции с наглядной (иллюстрациями). В Греции кроме папирусов в ходу 
были глиняные книги, в основе которых был заложен квадрат. Римля-
не поливали расплавленным воском кленовые и бамбуковые дощечки
и процарапывали на их поверхности знаки. Таким образом появились 
первые образцы книжной кострукции, которые послужили основой 
для современных книг.
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2.4. История книжной иллюстрации
Книжная иллюстрация (от лат. Illustration – освещение, нагляд-

ное изображение). Назначение иллюстрации – сделать ясным, нагляд-
ным содержание книги. История иллюстрации уходит в глубь веков. 

В Древнем Египте, Греции, Византии, Древней Руси иллюстри-
ровали рукописи (Приложение 3, рис.1–4). В Древнем Египте ил-
люстрации сопровождали написанные на папирусах заклинания 
и гимны. Первоначально рукописи иллюстрировались миниатюра-
ми. Сохранились античные образцы первых веков нашей эры в ру-
кописях «Илиады». После изобретения книгопечатания иллюстра-
ции в технике ксилографии получили возможность тиражироваться 
и заняли свое достойное место в книжной графике. Наиболее ран-
ние иллюстрации появляются в Китае в VI–VII вв., получая особое 
распространение в XII веке. Китайская иллюстрация (сохраняющая 
композиционные приемы живописи) отличается особой выразитель-
ностью. В Древней Руси уже в XI веке создавались иллюстрации 
к рукописным книгам («Остромирово Eвангелие», «Изборник Свя-
тослава»). Они были цветными, украшались золотом, а книги ис-
полнялись в одном экземпляре. Изобретение книгопечатания в Ев-
ропе относится к концу XIV – началу XV века. В середине XV века 
И. Гутенберг в Германии разрабатывает новый способ печатания. 
Он создает металлические наборные литеры (буквы), из которых на-
бирались слова, строки. В России Иван Федоров в 1564 году напе-
чатал первую книгу «Апостол», самостоятельно разработав процесс 
книгопечатания. 

С конца XVI века в иллюстрации преобладает техника гравирова-
ния на меди; иллюстрация превращается в самостоятельную компо-
зицию, которую исполняли на отдельном листе и вклеивали в текст. 
Особое внимание уделяется фронтиспису, построенному наподобие 
барочной триумфальной арки. Крупнейшими мастерами иллюстра-
ции эпохи позднего Средневековья и Возрождения были М. Вольге-
мут, И. Амман, А. Дюрер, Б. Саломон, Ж. Дюве.

В Японии книжная графика возникает в начале XVII века, а рас-
цвет японской книжной ксилографической иллюстрации приходится 
на XVIII – начало XIX вв.

Научная иллюстрация получила распространение в XVII веке. 
Среди мастеров иллюстрации XVII века – А. Темпеста, С. Дела Белла 
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в Италии, Ж. Калло во Франции, П.П. Рубенс во Фландрии, Р. Де Хоге 
в Голландии, М. Мериан в Германии, В. Голлар в Чехии. 

Изобретение печати с литографического камня в 1798 году дало 
возможность передавать живой рисунок. В искусстве иллюстрации 
растет стремление к передаче глубины пространства, бурных и жи-
вописных эффектов, очень часто применяется изысканная виньетка 
в духе рококо. Художники стремятся выявить взаимоотношения ли-
тературных персонажей, отбирают главные моменты повествова-
ния, и таким образом развивается принцип иллюстративной серии. 
В это же время создается так называемая торцовая тоновая репродук-
ционная гравюра, применявшаяся в печати до начала XX века.

С изобретением в 1837 году фотографии начинается воспроизве-
дение иллюстрации с помощью фотомеханических процессов. Так, 
последовательно были найдены различные виды печати: цинкография 
(получение на цинковой основе штрихового рисунка), автотипия (вос-
произведение рисунков полутонами), трехцветная печать (воспроизве-
дение цветных иллюстраций (Приложение 3, рис. 5).

Исследованиями русской иллюстрации конца XIX – начала XX 
веков занималась группа художников «Мира искусства» (А.Н. Бенуа, 
Е.Е. Лансере, М.В. Добужинский, Л.С. Бакст, К.А. Сомов и др.), которые 
ставили и решали проблемы органического включения иллюстрации 
в единый книжный организм, передачи стиля литературного произве-
дения, выявления специфических средств выразительности графики. 

В то же время представители футуризма решали проблему создания 
визуальной книги, полностью освобождавшей художника от текста. 

Крупнейший вклад в изучение иллюстрации внес В.А. Фаворский. 
В статье «Об иллюстрации, о стиле и о мировоззрении» он анализи-
рует такие понятия, как сюжет, фабула, временна/я структура расска-
за и их влияние на изобразительный ряд книги. Важнейшей задачей 
художника книги В.А. Фаворский считал нахождение зримого пла-
стического эквивалента пространственно-временной среде литера-
турного произведения. Для развития теории иллюстрирования боль-
шое значение имеет книга О.И. Подобедовой «О природе книжной 
иллюстрации» (2-е изд., 1973 г.). На основе исследования обширного 
исторического материала автор анализирует природу синтеза слова 
и изображения, выделяет основные системы книжного иллюстри-
рования. Художественный процесс создания иллюстраций изучен 
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и описан в публикациях художников и искусствоведов: Г.Л. Демос-
феновой, А.Д. Чегодаева, А.Д. Гончарова, В.А. Фаворского, Н.В. Кузь-
мина, Т. Калиновского и др. Творчество художников-иллюстраторов 
советской эпохи нашло своих историографов в лице П.Д. Эттингера, 
Э.Ф. Голлербаха, А.Д. Чегодаева, М.З. Холодовской и др. Особый ин-
терес представляет описание работы над иллюстрациями к «Медному 
всаднику» А.С. Пушкина. Тема иллюстрирования русских и зарубеж-
ных писателей (Н.В. Гоголь, А.С. Пушкин, А.П. Чехов, М. Горький, 
Л.Н. Толстой, Ф.М. Достоевский, Ф. Кафка и др.) была разработана 
в трудах А. Ивановой-Артюховой, В.Р. Герценберга, И.А. Круглого, 
А. Чудецкой и др. В исследованиях о создании иллюстрации книга 
рассматривается как целостное художественное произведение, в кото-
ром изобразительная, орнаментальная, знаковая графика, конструкция 
и знаковая структура, материалы и способы их обработки взаимодей-
ствуют, подчиняясь единой творческой задаче. Представляют интерес 
два тома «Книжного искусства СССР» (1983, 1990). Первый том – 
«Иллюстрации» (1983) – можно назвать своеобразным справочником 
искусства иллюстрирования, в котором представлены лучшие работы 
советских иллюстраторов XX века русской книги начала XX в. (При-
ложение 3, рис.6–9).

Наглядность в оформлении письменных текстов, ее визуальное 
воспроизведение зависит от наглядности содержательной структуры 
информации. Наглядная структура – это композиционный строй худо-
жественно-выразительной формы, в которой передается содержание 
информации.

Средства, с помощью которых дизайнер добивается графической 
наглядности при предоставлении информации, можно разбить на че-
тыре группы:

1. Выделение положением текста и составляющих его частей (вы-
деление из общего текста, повторение основных идей).

2. Цвет (выделительный цвет, многокрасочность).
3. Шрифтовые знаки (насыщенность шрифта, иллюзорно-объем-

ный шрифт).
4. Материал (фактура, цвет фона).
В зависимости от размера и расположения в книге иллюстрации 

подразделяются на: 
– фронтиспис, заставку и концовку;
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– полуполосные, полосные и разворотные иллюстрации, которые 
соответственно располагаются на половине страницы, на всей 
странице и на двух страницах;

– оборотные иллюстрации;
– рисунки на полях. 

2.5. Альбомная графика
Альбомная графика в истории развития графического дизайна – 

наиболее романтическое и чувственное графическое изображение. 
Альбомная графика передает настроение, переживания художника, 
посвящая нас в тайны быта, праздничные события прошедших вре-
мен.

Альбомы представляют собой композиционно и структурно ор-
ганизованное единство, характеризующееся определенным набором 
элементов. К элементам формы относятся: 

размер – малый (карманный), средний, (большой);
формат – квадратный, вытянутый (более 1,5:1); 
переплет – по материалу – кожаный, сафьяновый, бархатный, 

атласный; по украшениям – тисненый, простой, тисненый золотом, 
шитый бисером;

бумага – белая или желтая, разных цветов, одноцветная.
Композиционная организация альбома в целом предполагает сле-

дующее.
Титульный лист – с именем владельца, изображением герба или 

девиза. Изображение, как правило, делалось акварелью и заполняло 
все поле листа.

Страницы с записями – посвящениями, девизами, цитатами, не-
редко латинскими, французскими или немецкими. 

Страницы со стихами собственного сочинения, известных ав-
торов. 

Страницы, украшенные акварельными зарисовками в сочета-
нии со стихотворными или прозаическими надписями. В этих слу-
чаях преобладает частичное, фрагментарное заполнение страницы.

Страницы, целиком заполненные акварелями или рисунками, 
с датой и указанием имени рисовальщика или без них.

Страницы с перечислением имен писавших или рисовавших 
в альбоме – случаи редкие.
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Композицию отдельного листа альбома можно характеризовать 
следующим образом:

Листы с записями заполнялись по традиционной схеме (сверху 
вдоль всего листа) с датой и указанием места записи, с посвятитель-
ной надписью и подписью писавшего.

Альбомный рисунок мог быть выполнен на странице альбома 
по горизонтали или вертикали.

Русская альбомная графика конца ХVIII века представляет со-
бой культурологическую, искусствоведческую ценность, обогащает 
наши представления о прошлом, дает большой иконографический 
и справочный материал для дизайнеров-графиков. Возрождение ин-
тереса к альбомам наступило на рубеже ХIХ–ХХ вв. благодаря дея-
тельности «Мира искусств». Содержание альбома определялось со-
циальной группой, к которой относился владелец или рисовальщик: 
мелкопоместное, среднее или высшее дворянство. В зависимости 
от своего прямого адресата, альбом мог быть семейным, дружеским, 
кружковым, салонным. Альбом ХVIII века называли картинной кни-
гой – предназначался для узкого семейного или дружеского круга. 
Страницы картинной книги представляли синтез изобразительной си-
стемы лубочного мастера и альбомного рисовальщика. В наше время 
хорошо сохранившиеся экземпляры таких книг встречаются крайне 
редко. Существует несколько подлинно уникальных экземпляров кар-
тинных книг, один из которых принадлежал князю Т.И. Енгалычеву 
(дата начала альбома – 2 декабря 1781 года, на последнем листе дата 
окончания – 25 июля 1801 года.) Он представляет собой толстый фо-
лиант в переплете из двух деревянных досок, обтянутых темной ко-
жей со следами золотого тиснения, и бронзовых застежек. В альбоме 
более ста сорока зарисовок с лубочными картинами. Некоторые аль-
бомные зарисовки непосредственно связываются по своим сюжетам 
с древнерусской литературой, с сюжетами биографического характера 
(Приложение 3, рис. 10–13).

В альбомах первой половины XIX века преобладал сюжетный ри-
сунок аллегорического характера в сочетании со словесным текстом 
и изображением. Композиционно-структурная организация альбом-
ного листа была такова, что стихотворные строки и рисунок непо-
средственно взаимодействовали между собой и связывались не толь-
ко сюжетно, но и графически (Приложение 3, рис. 14–17). Этот прием 
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являлся и переходной формой от графики письма к условно-декора-
тивной, орнаментальной графике. Примером может служить альбом 
графа Ф.И. Толстого (Приложение 3, рис. 18, 19). Аллегорические изо-
бражения выполняли основную декоративную функцию: предназна-
чались для украшения страницы, играли роль заставки, виньетки или 
концовки. Они помещались в нижней части листа, под рукописным 
текстом, и отличались ясностью и простотой композиции. 

Альбом Трубецких в переплете из коричневой кожи с золотым 
тиснением заполнен акварелями, а их художественное достоинство 
позволяет говорить о руке профессионала, хотя подписи своей рисо-
вальщик нигде не оставил. 

В 1820-е годы входит в обычай украшать страницы альбомов 
виртуозно выполненными натюрмортами. Это уже не рисунки-сим-
волы, а максимально близкие к натуре изображения, свидетельству-
ющие о профессиональном уровне художественной подготовки ри-
совальщика. В это же время получает распространение вклеивание 
в альбомы набросков известных профессиональных художников 
(Приложение 3, рис. 20, 21).

2.6. Дизайн газеты
Газета – периодическое листовое издание в виде одного или не-

скольких листов печатного материала, содержащее оперативные ин-
формационные или рекламно-информационные (агитационные) све-
дения. Так как газеты являются многотиражной продукцией, их печать 
осуществляется на высокоскоростных рулонных печатных машинах, 
срок печати даже очень больших тиражей газет на них ограничивается 
несколькими часами. Печать газет – один из основных видов деятель-
ности типографии.

Газета может выпускаться в течение короткого времени, ограни-
ченного определенным мероприятием (конференцией, фестивалем 
и т. п.), газета может иметь приложение.

Газеты различают:
1. По принципу территориального распространения и охвату ау-

дитории – общенациональные, региональные (республикан-
ские, областные, краевые), местные (городские, районные), 
внутрикорпоративные (обращенные к сотрудникам определен-
ной организации); 
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2. По тематике – деловые, общеполитические, отраслевые, ре-
кламно-информационные, развлекательные, смешанные; 

3. По периодичности – ежедневные (утренние или вечерние) 
и еженедельные; 

4. По формату – A4, A3, A2; 
5. По стилю оформления – цветные, черно-белые и черно-белые 

с цветными вставками.
Специализированная газета – газета, систематически освещаю-

щая отдельные проблемы общественной жизни, науки, техники, куль-
туры и других областей деятельности и адресованная определенным 
категориям читателей 

Общеполитическая газета – газета, систематически освещающая 
вопросы внутренней и внешней политики страны, а также междуна-
родную жизнь. 

Специальный газетный выпуск – газетное издание, подготов-
ленное выездной или общественной редакцией основной газеты для 
оперативного доведения необходимой информации до читателя, име-
ющее текущий и валовый номера, год, дату издания, выходящее в те-
чение ограниченного срока. 

Дизайн газеты имеет свою собственную историю, но он формиро-
вался и изменялся в соответствии с развитием дизайна полиграфии, 
подчиняясь ее законам и комозиционно-графическим принципам. Для 
газет XIX века характерно использование графики для создания ре-
кламных объявлений.

Название «газета» произошло от наименования мелкой итальянской 
монеты XVI века – итал. gazzetta (гасета). Предшественниками газет 
традиционно считаются свитки под названием Acta diurna populi romani 
(итал. – Ежедневные дела римского народа), которые распространялись 
в Древнем Риме. На протяжении последующих столетий в газетах мало 
что изменилось: вплоть до изобретения в Германии в 1450-х гг. Иоган-
ном Гутенбергом печатного пресса, позволявшего размножать текст 
и изображения, не прибегая к услугам переписчиков. 

Первой газетой, напоминающей современные нам издания, при-
нято считать издававшуюся с 30 мая 1631 г. во Франции газету 
La Gazette. Тираж газеты насчитывал около 1200 экземпляров. По-
литическое значение La Gazette было настолько велико, что некото-
рые сообщения в нее писали лично король Франции Людовик XIII, 
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а также кардинал Ришелье. В La Gazette стала размещаться платная 
реклама. В 1657 году одна из английских газет опубликовала первое 
рекламное предложение, вскоре король Карл II разместил частное 
объявление о пропаже любимой собаки, а полвека спустя Даниэль 
Дефо положил начало политической журналистике, основав ежене-
дельник «Обозрение государственных дел».

В России первой газетой стали рукописные «вестовые письма», 
позднее названные на европейский манер – «Куранты». Самым ста-
рым изданием такого рода из сохранившихся до наших дней считает-
ся экземпляр «Курантов», вышедший в 1621 году. Основу содержания 
«вестовых писем» составляли переводные заметки из иностранной 
прессы и донесения русских дипломатов и купцов из-за границы. Пер-
вой российской печатной газетой стала появившаяся в 1702 г. по ука-
зу императора Петра I газета «Ведомости».

Для газет XIX века характерно использование графики для создания 
рекламных объявлений. В XX в. газеты продолжали успешно развивать-
ся, постепенно видоизменяясь из-за появления таких новых электрон-
ных СМИ, как радио (в 1920-е гг.) и телевидения (в 1950-е гг.). 

Газеты периода 20–30-х годов XX века, времен Великой Отече-
ственной войны, отличаются агитационным, патриотическим харак-
тером графики. Сохранились интересные экземпляры газет, которые 
хранятся в частной коллекции журналиста из Пензы В.И. Нуждина. 
Многие экземпляры уникальны и отсутствуют даже в государствен-
ных хранилищах: «Московские ведомости» (1762), «Ведомости» 
(1813). Особую ценность представляет подборка периодики начиная 
с 1838 года. Среди курьезных изданий – газета «Анархия» (1918) или 
листок «Все», где публиковалось действительно все что угодно, а так-
же бульварная газета «На дне», издававшаяся для деклассированных 
элементов московским книготорговцем П. Максимовым (1908). Среди 
зарубежных раритетов – уникальный номер «Газета де ля Мартини-
ка», напечатанная в «заморском департаменте» Франции на о. Мар-
тиника в Карибском море (1824), а также номер газеты «Красное ба-
варское знамя» (орган спартаковского движения в Германии, 1919). 
Ценен военный раздел собрания: издания не только Великой Отече-
ственной войны, но и Первой мировой, Гражданской и даже Русско-
японской войн. Коллекция служит источником справочного материала 
для дизайнеров-графиков (Приложение 3, рис. 22).
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В конце XX в. с появлением интернета, куда ушла значительная 
часть рекламных объявлений, газеты стали переживать определенный 
кризис. Ответом на этот кризис для многих газет стал переход в табло-
идный формат, позволяющий экономить бумагу, а также привлекать 
более короткими и эмоциональными статьями большое количество 
читателей, которые оставались неохваченными прежними консерва-
тивными газетами. В настоящее время большинство газет мира на-
ходится в поиске новых форм подачи материалов и привлечения чита-
телей и рекламодателей.

2.7. Практическая работа по теме
Цели и задачи: Определение путей развития дизайна книги. 
Выявление особенностей и формирования полиграфического ди-

зайна.
План занятия:
1. Анализ эмпирического материала по теме на основе специаль-

ных периодических изданий.
2. Обсуждение вопросов по основным терминам, понятиям с уче-

том лекционного теоретического материала и самостоятельной 
работы по темам.

3. Выступление с докладами, дискуссия.
Тема семинара: «Выявление основных этапов развития полигра-

фического дизайна».
Вопросы для обсуждения:

1. Этапы развития книгопечатания.
2. Известные изобретатели в области книгопечатания.
3. Э лементы книги, книжная пропорция.
4.  Характеристика полиграфической иллюстрации.
5.  Анализ канонов пропорциональности с Древнего Египта до на-

ших дней.
6.  Современное состояние полиграфического дизайна в России.

Темы докладов 
 1. Выявление основных этапов развития полиграфического дизайна.
 2. История книгопечатания в России. 
 3. История книгопечатания в Европе.
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3. РЕТРОСПЕКТИВНЫЙ ОБЗОР РАЗВИТИЯ 
ГРАФИЧЕСКОГО ЗНАКА

Знак – созданное человеком изображение, смысл которого изве-
стен. Общение людей при помощи графических знаков – одно из ве-
личайших достижений человечества.

3.1. Эволюция знака
Из истории мировой письменности известны четыре вида письма:
1. Пиктографическое (рисунчатое письмо в виде наскальных ри-

сунков первобытных людей);
2. Идеографическое (письмо в виде иероглифов);
3. Слоговое (обозначались слоги – клинопись и иероглифы);
4. Буквенное – звуковое (знаки означали отдельные звуки).
В основе первобытных форм письменности лежит прямоугольник. 

Композиция изображения знаков строилась строго по пропорциям. 
Представляет интерес более поздний исторический период, а именно 
XIII век в Центральной и Западной Европе. Именно там в это время 
началось зарождение того, что впоследствии стало называться «кор-
поративный дизайн», так как знак начал формироваться в качестве 
маркетингового инструмента.

Монограмма (простая линия) – изображение, нарисованное одной 
линией, позднее знак, составленный из двух или более букв. Можно 
предположить наличие определенной стилистики в графическом изо-
бражении этих знаков. Идентификационные символы ремесленников 
и лавочников послужили основой развития промышленной графики 
и впоследствии – систем корпоративного дизайна. Знак в качестве 
маркетингового инструмента начал формироваться в XVIII веке. 
Но идентифицирующую роль знак начал играть задолго до того, как 
превратился в неотъемлемый элемент коммерции.

Рассмотрим примеры так называемых криптограмм, обнаружен-
ных археологами на стенах катакомб, где скрывались первые христи-
ане, на фресках ранних христианских церквей первых веков нашей 
эры, на церковной утвари. В данном случае мы сталкиваемся с при-
мером классической монограммы, составленной из первых букв име-
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ни Иисуса Христа, или из первых букв имени Христос. Так, буква 
«Х», повернутая вокруг своей оси на 90 градусов, образует крест – 
главный символ Христианства, а другие монограммы вписаны в круг, 
призванный, в данном случае, олицетворять солнце (Приложение 3, 
рис. 23).

Примерно к тому же периоду времени относятся и следующие 
примеры, имеющие также греческое и римское происхождение. Это 
монограммы городов THYATERIA, AXAIA, ROMA и EDESSA. Срав-
нивая эти примеры, можно предположить наличие определенной 
стилистики в графическом дизайне первых веков до нашей эры. Еще 
одним интересным примером может служить монограмма монетного 
мастера по имени KLEUDOROS (Приложение 3, рис. 24).

Словосочетание «графический дизайн» принято считать явлением 
исключительно века двадцатого, однако трудно не признать красоты 
и ясности этих монограмм, каждая из которых насчитывает не ме-
нее двух тысяч лет своей истории. Этими знаками могли пользовать-
ся купцы для обозначения происхождения своего товара, ими могли 
пользоваться ремесленники, принадлежащие к цеху того или иного 
города. Получается, что еще до нашей эры графический дизайн был 
призван на службу коммерции и знак играл важную идентифицирую-
щую роль.

Но не надо думать, что только античность дала нам повод погово-
рить о графическом дизайне и эволюции знака. В средние века мно-
гие из европейских властителей не могли отказать себе в удоволь-
ствии заиметь собственный знак-монограмму. Самым известным 
из этих персональных знаков, без сомнения, является монограмма 
Карла Великого (747–814). В ней «зашифровано» имя императора – 
KAROLUS. У Юстиниана Великого (482–565) был очень сложный 
знак, а король Отто (912–973) отличился простой и изысканной мо-
нограммой (Приложение 3, рис.25).

В XVIII веке начался процесс нарастания конкурентной борьбы 
среди ремесленных и торговых предприятий (Приложение 3, рис.26). 
Идентификационные символы ремесленников и лавочников XVIII – 
начала XIX веков послужили основой развития промышленной гра-
фики и впоследствии систем корпоративного дизайна.

В первой половине XIX века больше обращали внимание на такие, 
казалось бы, незначительные вещи, как идентификационный символ, 
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торговую марку, упаковку, внешний вид и подачу изделия потребите-
лю. В той же эпохе следует искать и начало рекламы как таковой. На-
пример, очень показателен и выразителен дизайн графического знака 
компании Pelikan (Приложение 3, рис.27). Этот знак эволюциониро-
вал с течением времени от почти натуралистичного изображения, по-
казывающего профиль деятельности того или иного производства или 
оказываемой услуги, до современного, зачастую абстрактного, симво-
ла, олицетворяющего собой глубинную сущность компании, действу-
ющей во второй половине XX века. Актуально понятие «знаковость» 
в современном его понимании. Все большей становится степень 
стилизации и условности в графическом изображении. Наблюдается 
явный и решительный отход от картушей, гербов, виньеток и прочих 
неотъемлемых элементов фирменных знаков (гербов) предприятий 
конца XIX начала XX века. 

В шестидесятые годы XX века графика перешагнула рубеж реализ-
ма. На первый план вышли вопросы пластики и формообразования 
в графическом дизайне. Важно стало учитывать проблемы психологи-
ческого восприятия той или иной формы человеком. Геометрические 
правильные и неправильные формы в самых разнообразных комбина-
циях и сочетаниях становились фирменными знаками.

3.2. История иероглифа
Иероглифы занимают особое место в развитии графического ди-

зайна. Они рождались из пиктограмм, которые были схематичным 
изображением реально существующих вещей. 

Иероглиф – это прекрасная графическая художественная фор-
ма, в которой присутствует ритм, линия, структура. Гармоничность 
и уравновешенность знака должны доставлять читателю эстетиче-
ское удовольствие. Сам по себе иероглиф постепенно превратился 
в абстрактную, по собственным законам построенную графическую 
форму, но в его основе лежит связь с формами реально существу-
ющих предметов. Наиболее ярким примером развития иероглифа 
являются Древний Египет и Китай.

Древнейшие египетские очертания на таблицах и булавах царей 
по сути своей есть символические изображения, которые не имеют 
четкого звукового значения и должны пониматься по принципу ребу-
са. Средневековый арабский ученый Ибн Вахшийя ан-Набати за ты-
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сячу лет до француза Шампольона расшифровал древнеегипетские 
иероглифы. Французский ученый Франсуа Шампольон в 1822 году 
прочитал Розеттский камень – плиту из черного базальта с надпи-
сью на древнеегипетском языке (иероглифами). Плита была найде-
на в 1799 году вблизи городка Розетта в дельте Нила (в настоящее 
время город Рашид) французским лейтенантом Бушаром во время 
вторжения армии Наполеона в Египет. Надпись высечена в 196 году 
до н. э. и содержит восхваления жрецов Птоломею V Епифану (203–
181 гг. до н. э.). Имя тогдашнего правителя Египта, обведенное в над-
писи картушами, позволило французскому ученому дешифровать 
первые древнеегипетские иероглифы и положить начало изучению 
иероглифической письменности. Сейчас Розеттский камень находит-
ся в Британском музее, и египетские власти добиваются его возвра-
щения как национального достояния страны. Египетские иероглифы 
несли в себе мифологический смысл, были «прямым» рисунком, изо-
бражением предмета (Приложение 3, рис. 28).

Китайский иероглиф является основой китайской художественной 
традиции. В китайском иероглифе нет ничего мистического: китай-
ское общественное сознание, создавшее иероглифику для передачи 
знания и опыта, породило и поэзию и искусство. Изобретение ие-
роглифической письменности приписывается легендарному (боже-
ственному) персонажу – Цаи Се, рисуемому в облике то мифологи-
ческого четырехглазого существа, то архаического государя, то мини-
стра Хуаи-Ди. В действительности китайское иероглифическое пись-
мо восходит к неолитической эпохе. А одним из ее истоков являются 
росписи на керамике, где обнаруживаются особые композиционные 
единицы – кинеграммы (круг, спираль, зигзаг, волнообразная линия), 
имевшие семантический смысл.

Иероглифы рождались из пиктограмм, которые были схематичным 
изображением реально существующих вещей. Рисующий стремился 
уловить существенные качества изображаемого предмета и в то же 
время сделать рисунок экономным, кратким, эстетически приятным. 
Китайцы стремились не к прямому изображению, а к передаче только 
характерного, существенного и обязательно не в статике, а в динами-
ческом равновесии. Иероглиф для китайца – прекрасная графическая 
художественная форма, и он должен быть написан безукоризненно. 
В китайской каллиграфии каждая линия исполняется одним прикос-
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новением кисти. Иероглиф представляет собой графическую форму, 
в основе которой лежит связь с формами реально существующих 
предметов и движения (Приложение 3, рис. 29). Китайские иероглифы 
весьма точно называют свои характерные графические линии то «па-
дающим камнем», то «гнилым стволом старого дерева», то «бараньей 
ногой» и передают жизненную силу и энергию живых природных 
объектов, их пластику.

Китайская иероглифика впоследствии была заимствована культу-
рами сопредельных стран – Вьетнама, Кореи и Японии. Все существу-
ющие на сегодняшний день знаки подразделяются на шесть отдель-
ных категорий:

1. «Изобразительные знаки», непосредственно идущие от простей-
ших пиктограмм, например «солнце», «луна», «вода», «дерево», 
всего в современном языке сохранилось 608 таких иероглифов;

2. «Указательные знаки», например иероглифы «верх», «низ».
Всего – 107 иероглифов; 

3. «Синтетические знаки», состоящие из соединения нескольких 
простейших изобразительных и указательных знаков: напри-
мер, соединенные изобразительные знаки «солнце» и «луна» – 
иероглиф «светлый», изобразительные знаки «женщина» и «ре-
бенок» – иероглиф «хорошо», всего – 740 иероглифов;

4. «Фонетические знаки», приблизительно передающие звуча-
ние данного слова; «фонетические знаки» включают в себя 
7 697 иероглифов;

5. «Видоизмененные знаки» – исходно иероглифы всех четырех 
перечисленных категорий, но с незначительными вариациями 
отдельных элементов;

6. «Заимствованные знаки» – иероглифы для передачи иноязыч-
ных слов, всего – 598 иероглифов.

Таким образом, общие свойства китайской иероглифики, проис-
текающие из ее природы как художественного графического образа, 
предопределили качественное своеобразие иероглифов многих стран 
(Приложение 3, рис. 30, 31).

3.3. Значение шрифта как графического знака
Буквенно-звуковая система стала основой алфавитов. Первым 

в Европе был буквенно-звуковой алфавит, который появился в IX веке 
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до н.э. Древнерусская азбука, получившая название кириллицы, была 
первой азбукой с четкой и ясной графикой знаков. Затем появилось 
особое декоративное письмо-вязь, с помощью которого выделялись 
заглавия в виде непрерывного равномерного орнамента. Петр I ввел 
новый русский гражданский шрифт, представляющий собой синтез 
традиционных русских и родственных им форм латинского шрифта. 
Шрифты конца XIX начала XX века создавались под воздействием 
нового стиля модерн. Лучшие образцы русского шрифта создавались 
на основе классических шрифтов, а также разновидностей других 
шрифтов, проверенных временем.

Шрифт – это алфавит, в котором изображение букв, цифр и других 
письменных знаков имеет общую закономерность построения и еди-
ный стиль. Шрифт – важная составляющая всего стилевого единства 
оформления любого полиграфического издания. Шрифт является гра-
фической формой изображения. Термин «шрифт» имеет несколько 
значений:

1. Совокупность букв, цифр и знаков определенного рисунка (сти-
ля), служащая техническим средством воспроизведения речи.

2. Комплект наборных литер (гарнитур), например литер для ти-
пографского набора.

3.  Рисунок (конфигурация) букв, цифр, знаков.
Шрифт – основа графического дизайна, индикатор визуальной 

культуры. В настоящее время существует множество технологиче-
ских приемов выполнения шрифтовых работ. Шрифт должен быть 
ясным и понятным. Главное его назначение – точно передавать со-
держание, выражаться целенаправленно и немногословно. Под ин-
дивидуальностью шрифта следует понимать рисунок или гарнитуру, 
разработанную автором. Своеобразие шрифта выделяется при срав-
нении его с другим шрифтом. Причем помимо формальных при-
знаков, в сравнении их обнаруживаются различные эстетические 
ассоциации. Особенное в искусстве шрифта, выражающееся в со-
временности стиля, есть не что иное, как всеобщее, реализованное 
в единичном, закон единства с реальными условиями и формами 
его осуществления. Так, шрифт во всей своей индивидуальности 
обнаруживает всеобщее, выражает достигнутый современный уро-
вень, выступая как свободное. Познание искусства шрифта, восходя 
от единичного ко всеобщему и лишь затем к особенному, воссоздает 
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предмет во всем его многообразии и богатстве формальных и содер-
жательных связей. Шрифт является обязательным компонентом фир-
менной графики. Это объясняется тем, что использование разных 
шрифтов на разных объектах деятельности предприятия неприемле-
мо, поскольку разрушает само понятие фирменной принадлежности. 
Читаемость шрифтовой надписи, ее воздействие на читателя зави-
сит от гарнитуры, размера, жирности, разрядки (расстояния между 
буквами), ширины строчек, цветового решения, соответствия между 
форматом издания и шрифтовыми элементами. Хорошая читаемость 
не может быть обеспечена шрифтами с повышенной декоративно-
стью или особо оригинальным начертанием. Использование различ-
ных шрифтов, стилизация существующей гарнитуры или создание 
новой входит в понятие типографика.

Типографика – это совокупность художественных особенностей 
оформления всех видов печатной продукции. Она может воплощать 
художественный стиль определенной школы, направления в ис-
кусстве печати. Функция типографики – служить передачей любой 
графической информации. Теория функционирования типографики 
охватывает всю сферу визуальной коммуникации. Часто понятие «ти-
пографика» используется как синоним понятий «искусство шрифта», 
«искусство набора», «шрифтовая графика», «искусство макетирова-
ния», «печатное искусство», «манера оформления шрифта и верстки». 
В начале 30-х годов XX века это понятие означало «обустройство 
и облик печатной продукции». Дальнейшая эволюция типографики 
значительно расширила это понятие в основном благодаря полигра-
фическим опытам конструктивистов ВХУТЕМАСа из Москвы, Бау-
хауза из Ваймара и других мастеров – новаторов авангарда периода 
20-х годов.

Особую роль в развитии типографики сыграли Александр Родчен-
ко, Алексей Ган, Эль Лисицкий, Герберт Байер, Ласло Мохой-Надь, 
Карл Тейге и другие. Их эксперименты с рублеными жирными шриф-
тами, для выразительности подкрепленными структурной геометрией 
линеек и квадратов, контрастным сочетанием двухкрасочных текстов, 
послужили стартовой площадкой развития шрифтовой графики. Су-
щественным отличием типографики прошлого от «новой типографи-
ки» было то, что она значительно расширила сферу своего примене-
ния вплоть до полиграфической продукции и рекламы, оформления 
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деловой документации, журналов, газет и других видов информации, 
связанных с набором текстов. 

3.4. Знаки геральдики
История возникновения знака геральдики берет свое начало еще 

на заре человечества. Знаки появились от древних знаков культа, 
рода, собственности и власти. Первоначально они были только об-
разами, возникающими в сознании людей, но с развитием изобрази-
тельных навыков приобрели форму, то есть. стали материальными. 
Ныне эти знаки носят названия – гербы, эмблемы, тамги, вензеля. 
История свидетельствует, что каждый негоциант в Месопотамии 
имел свою эмблему – прообраз современного товарного знака. Даже 
в расшифрованных древневосточных иероглифах можно найти ука-
зание на производителей товаров. В средние века с развитием госу-
дарственных форм герб как опознавательный знак стал необходи-
мым и притягательным атрибутом общественной жизни. Свои «гер-
бы» имели даже фараоны и греческие боги, римские императоры 
и библейские пророки. 

В Западной Европе гербы появились в XII веке и мгновенно по-
лучили широкое распространение. Существует гипотеза, что герб 
несет тайный, сокровенный смысл, заложенный в образе. Постепен-
но сложились традиции и приемы создания гербов. Из разрозненных 
фактов и наблюдений возникла наука образности – геральдика. 

Французский ученый Менестрие, удостоившийся звания «отца 
геральдики», наделял ее знаки особым философским смыслом. 
За века геральдика выработала свои каноны геометрии, арифмети-
ки, географии, свою терминологию. В те времена она была понятна 
многим и знание ее передавалось в устной форме. Возможно, что 
именно поэтому до сих пор не обнаружены сборники значений сим-
волов, применявшихся при создании гербов. В средние века с раз-
витием товарно-денежных отношений, когда герб, наряду с родовым 
достоянием, стал применяться для идентификации товара, часть 
первоначального смысла герба была утеряна. Во многих странах 
в обиход вошли цеховые клейма – продукты развития гербов, кото-
рые выполняли практически все функции современного товарного 
знака: обеспечивали идентификацию производителя товара, слу-
жили гарантией качества изделия, улучшали сбыт, так как товары 
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с зарекомендовавшими себя клеймами покупались охотнее. Круп-
ные ремесленные цеха и гильдии, подхватив идею создания клейма, 
отражающего сущностные характеристики его владельца, а также 
перспективы развития, тоже обзавелись собственными клеймами. 
Например, ткачи изображали на них ткани и ткацкий станок, бра-
добреи – ножницы и бритву, оружейники – оружие. Оценив по до-
стоинству моду на обозначение товара, вызванную не столько попу-
лярностью, а скорее, функциональной значимостью, средневековые 
жители старались отмечать ими все, что производили. В то же время 
не каждое изображение могло называться гербом или клеймом. 

Должны были выполняться три условия:
1. Определенная смысловая нагрузка;
2. Утверждение верховной власти;
3. Соответствие определенным канонам и правилам.
В источниках имеется мало письменных свидетельств о россий-

ских символах. Первое встречается в Ермолинской летописи, где по-
мещено сообщение о том, что в 1464 г. в Москве «...месяца июля 15, 
поставлен быть святые великий мученик Георгии на воротах на Фро-
ловьских, резан на камени, а нарядом Васильевым Дмитриева сына 
Ермолина». С легкой руки историков XIX в. скульптура св. Георгия 
на коне, поражающего змия-дракона, работы выдающегося русского 
зодчего XV в. В. Д. Ермолина оценивалась в отечественной истори-
ографии как образец великокняжеской или даже московской гераль-
дики.

Стилевая близость государственной печати Ивана IV памятникам 
изобразительного искусства XVI в., в частности росписям Золотой 
палаты, с их символизмом, библейскими образами, с ярко проявля-
ющейся тенденцией вкладывать в изображение самых простых яв-
лений скрытое значение, с сильным звучанием догматической и мо-
рализующей темы, единством сюжетов изобразительного искусства 
и литературных и пр. дает возможность также рассматривать эмбле-
мы печати как определенные символы (Приложение 3, рис. 32).

Основную группу эмблем составляют изображения животного 
мира (различные звери, а также рыбы и птицы). Единорог мог быть 
личной эмблемой Ивана Грозного. Обе эмблемы (всадник и единорог) 
соединяются с эмблемой распростершего крылья двуглавого орла, 
который обозначает царство, власть. Конечно, нельзя исключать по-
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ложительности отдельных образов, например оленя, голубя, которые 
могут служить олицетворением добра, доброжелательности в отно-
шении царя (Приложение 3, рис. 33, 34). 

Истоки их появления следует искать в средневековой символи-
ке, в тех образах и ассоциациях, которые были неразрывно связаны 
с понятиями и представлениями средневекового человека, служили 
ему средством интеллектуального освоения окружающего мира. Эти 
символы растолковывались в литературных памятниках, в образном, 
«картинном» выражении фигурировали в изобразительном искусстве 
этого времени. Политическая направленность и сильная религиозная 
окраска произведений литературы и искусства эпохи Ивана Грозного 
определили обязательность использования в композиции печати сред-
невековых символов. 

Представители животного мира, отдельные предметы вооружения, 
атрибуты царской власти – все это символы идей, а не символы терри-
торий, которыми отдельные эмблемы становятся впоследствии.

Символика российского герба складывалась на протяжении столе-
тий. В XΙX в. государственный герб претерпел наиболее существен-
ные изменения. Оценка их современниками не была однозначна. Одни 
сомневались в необходимости изменений, так как государственный 
герб  – это предмет вековой и традиционный (Приложение 3, рис. 35, 
36). С течением времени он становится и более понятен народу. По-
этому государственный герб должен быть постоянен и может изме-
няться только по особенным, важным причинам.

3.5. Пиктограммы XX века
Пиктограммы в современном обществе служат для обозначения, 

определенного символа, который передает смысл событий, предметов 
окружающих человека.

Спортивные пиктограммы открыли новую эпоху в олимпийском 
дизайне, предложив в качестве главного изобразительного мотива 
стилизованное изображение спортсмена (Приложение 3, рис. 37).

Олимпийские пиктограммы, обозначающие виды спорта, которые 
участвуют в программе игр, появились как минимум с берлинской 
Олимпиады 1936 года. 

С тех пор эти наборы пиктограмм стали важной частью графиче-
ского оформления каждой Олимпиады, его ключевым стилистиче-
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ским элементом. Отсортированные по годам, они также представляют 
собой наглядную иллюстрацию развития графического дизайна и его 
национальных особенностей (Приложение 3, рис. 38).

Некоторые из пиктограмм разработаны для летней Олимпиа-
ды 1964 года в Токио японским графиком Юсаку Камекура (Yusaku 
Kamekura). Арт-директором программы оформления игр был выда-
ющийся деятель японского графического искусства Масару Кацуми 
(Masaru Katsumi), также принимавший участие в оформлении зимней 
Олимпиады 1972 года в Саппоро (Приложение 3, рис. 39).

Пиктограммы для летней Олимпиады 1968 года в Мехико (работы 
американского дизайнера Лэнса Ваймана (Lance Wyman)), созданные 
как часть большой программы визуальной коммуникации и оформле-
ния (Приложение 3, рис. 41).

Пиктограммы для Олимпиады в Мюнхене (1972) разработаны 
коллективом под руководством Отла Айхера (Otl Aicher) (Приложе-
ние 3, рис. 40). Работа, проделанная группой Айхера, включала в себя 
не только пиктограммы, но и всю систему оформления и визуальных 
коммуникаций мюнхинских Игр. Коллектив авторов, включавший 
на момент начала работы пять человек, а к концу разросшийся до пя-
тидесяти, трудился около пяти лет. Сам Айхер, выступая в Москве 
перед коллективом ВНИИТЭ, говорил, что «дизайнера, взявшегося 
за решение такой задачи, как организация визуально-графической 
среды Олимпийских игр, можно сравнить с музыкальным ансамблем, 
в распоряжении которого всего три-четыре инструмента, но который 
обязан, тем не менее, исполнить красивую гармоничную мелодию» 
(цит. по журналу «Техническая эстетика» № 3–4, 1976). Набор пик-
тограмм для летней Олимпиады 1976 года в Монреале был разрабо-
тан для мюнхенской Олимпиады коллективом немецких дизайнеров 
под руководством Отла Айхера (Otl Aicher) (Приложение 3, рис. 42). 
По некоторым источникам, автором пиктограмм был известный гра-
фик Йозеф Алберс (Josef Albers). Этот же набор пиктограмм исполь-
зовался в 1988 году на зимней Олимпиаде в Калгари (Приложение 3, 
рис. 46). 

Пиктограммы для зимних Олимпийских игр очень выразительны 
(Приложение 3, рис. 43–46).

Набор пиктограмм для летней Олимпиады 1980 года в Москве был 
разработан молодым ленинградским архитектором Николаем Белко-
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вым. Проект был одновременно дипломной работой автора. Художе-
ственные качества этих знаков определяются, прежде всего, изуми-
тельной пластикой изображения, а также строгим набором графи-
ческих констант и правил, лежащих в основе каждой пиктограммы. 
Так, например, каждый символ состоит из двух частей поля-квадрата, 
разделенных фигурой спортсмена, углы наклона элементов и радиу-
сы спряжений унифицированы (Приложение 3, рис. 47).

Пиктограммы для летней Олимпиады 2000 года в Сиднее разра-
ботаны по заказу SOCOG компанией Saunders Design. В работе при-
нимал участие целый коллектив авторов: арт-директора Пиа Смиттон 
(Pia Smeatton) и Дэйвид Клэйси (David Clacy), дизайнеры Ричард 
Шенони (Richard Schenoni), Наташа Фарр (Natasha Farr), Пол Уоллас 
(Paul Wallace), Энтони Буллен (Anthony Bullen), Шили Бейли (Sheelie 
Baily), руководители проекта Пол Сандерс (Paul Saunders) и Фил Ай-
ерс (Phil Ayers). Своеобразной особенностью этого набора являет-
ся то, что он впервые напрямую связан с символом Олимпиады (При-
ложение 3, рис. 48).

Информационные пикограммы имеют и другие названия: «систе-
мы обслуживающих знаков», «комплексы визуальной коммуникации» 
и многие другие (Приложение 3, рис. 49, 51).

Проект системы знаков для железнодорожных вокзалов г. Москвы 
выполнен сотрудниками ВНИИТЭ Н. Беляевой и В. Долженковым, ру-
ководитель темы Ю. Филенков (около 1971 года) «...При этом утили-
тарно-практическая функция знака (хорошо информировать об объек-
те) является здесь ведущей, подчиняющей себе, но отнюдь не игно-
рирующей другие функции, например эстетическую...». «...При соз-
дании пиктограмм не ставилась цель создать <свои> знаки – важнее 
было спроектировать общую систему, поэтому как в эксперименте, 
так и в проекте использовались знаки, созданные и другими худож-
никами конструкторами...» (цит. по журналу «Техническая эстетика», 
№ 1, 1971) (Приложение 3, рис. 50, 52).

Титаническая работа «Единая графическая система пиктограмм 
справочно-информационной службы Олимпиады-80» (официальное 
название) была выполнена в преддверии московской Олимпиады (конец 
70-х годов) коллективом художников мастерской прикладной графики 
Комбината графического искусства МГОХФ РСФСР. Система включает 
в себя 239 знаков и основана на «серийном способе проектирования». 
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Это значит, что пиктограммы разработаны из типовых базовых сим-
волов, в строгом соответствии с общей схемой построения и разбиты 
на тематические группы со своими «видовыми» элементами.

Эта работа получила золотую медаль бьеннале графического ди-
зайна в Брно.

Авторы: М.А. Аникст, В.С. Акопов, В.М. Дьяконов, Б.В. Трофи-
мов, А.С. Шумилин, А.Д. Крюков, Б.К. Мирошин, И.А. Тихомиров, 
А.Б. Гурков, В.А. Железняков.

3.6. Практическая работа по теме
Цели и задачи: Определение общих закономерностей развития, 

изменения, совершенствования графического знака: пиктограмма, ие-
роглиф, монограмма.

План занятия:
1. Анализ эмпирического материала по теме на основе специаль-

ных периодических изданий.
2. Обсуждение вопросов по основным терминам, понятиям с уче-

том лекционного теоретического материала и самостоятельной 
работы по темам.

3. Выступление с докладами, обсуждение.
Тема семинара: «Анализ графического знака со времен неолита 

до XXI века».
Вопросы для обсуждения: 

1. Знаки-символы-образы. Их графическое изображение и изме-
нение во времени.

2. Сравнительная характеристика построения древних и совре-
менных монограмм.

3. Особенности изменения графики шрифтов в процессе эволюции.
4. Современные направления развития графического знака.
5. Анализ изображения знаков на потребительских товарах.
6. Характеристика манипуляционных графических знаков.
7. Знаки наград.

Темы докладов 
1. Первые пиктограммы. 
2. Эволюция графического знака компании. 
3. Знак «Пеликан»: от фамильного герба до современного состо-

яния.
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4. Идентификационные символы ремесленников и лавочников 
XVII – начала XIX века.

5. Монограмма античного монетного мастера.
6. Символика кельтских орнаментов.
7. Особенности китайских иероглифов.
8. Исторический обзор создания шрифтов.
9. Анализ изображения знаков на потребительских товарах.
10. Особенности китайских иероглифов.
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4. РЕТРОСПЕКТИВА РАЗВИТИЯ 
ГРАФИКИ ПЛАКАТА

Плакат появился вместе с человеческой способностью переносить 
изображение на плоскости и постоянно менялся на протяжении всей 
истории. Значение и функция плаката соответствовали социальной 
жизни, политическому строю общества.

4.1. Ретроспектива развития искусства плаката вbпроектной культуре
Человечеству плакат известен с давних времен. Еще в Древнем 

Египте, Греции и Риме его широко использовали для сообщений 
о спектаклях и коммерческих сделках. Первый в истории рекламный 
плакат напечатал книготорговец Батдольд в 1482 г. для рекламы ново-
го издания «Геометрии» Эвклида. До нас дошел плакат 1491 г., ко-
торый предлагал почтенной публике рыцарский роман «Прекрасная 
Мелузина». Иллюстрированный плакат появился в XVIII веке и был 
вначале черно-белым. В 1796 г. немец Алоиз Зенефельдер изобрел но-
вый способ печатания изображений. На специальный камень химиче-
ским составом наносился рисунок, затем камень покрывался краской, 
ложившейся только на след состава. С камня печатался тираж на бу-
маге, что принципиально удешевило тиражирование графических 
листов. Плакаты быстро стали крупноформатными, но до 1860 г. они 
оставались одноцветными: печатались черным по белому или цветно-
му фону. Открытие метода хромолитографии приписывают парижа-
нину Годфруа Энгельману, который получил за него в 1838 г. премию 
в 2000 франков. Но Энгельман не был первым. Достоверно известно, 
что русский художник Корнилий Яковлевич Тромонин в 1832 г. уже 
отпечатал тем же методом иллюстрации к книге о князе Святославе 
тиражом 600 экземпляров. Он же начал первым издавать альбомы 
с цветными репродукциями произведений искусства и орнаментов. 

В XX веке в графике плаката происходят изменения. Иллюстратив-
ный характер заменяется декоративностью, используется графическое 
средство – цвет. В конце первой четверти XX века плакат приобретает 
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коммерческий характер, применяется психологическое воздействие 
на зрителя. Так появляется рекламный плакат, который тесно связан 
с процессом торговли. Такой плакат характеризуется динамичностью 
образов, краткостью текстов, увеличением размеров, расширенной 
плакатной графикой. 

Плакат (нем. Plakat, фр. placard) – объявление, афиша. Крупно-
форматное (листовое) издание в виде одного или нескольких листов 
печатного материала любого формата, отпечатанное с одной стороны 
(объявление, афиша, крупноформатное издание) в виде рисунка с тек-
стом, выполняющее задачи наглядной агитации, пропаганды, инфор-
мации, рекламы, инструктажа.

В истории плаката выделяют:
– плакат информативного характера (текст композиционный),
– плакат-сообщение (психологический, коммерческий),
– плакаты имиджевые,
– плакаты, побуждающие к действию,
– плакаты агитационные.
– плакаты навигационные.
– плакаты свадебные.
Первыми сатирическими плакатами можно назвать лубки. Совер-

шенно иной стиль представляют собой плакаты стиля модерн. Осно-
вателем модерна считается малоизвестный финский художник Ак-
сель Галлен-Каллела, впервые оформивший в новой эстетике фин-
ский эпос «Калевала». Модерн – стиль прежде всего дизайнерский. 
В его основе – тезис, согласно которому в искусстве важнее содержа-
ние. Ему свойственны утонченность, изысканность, изменчивость. 
Из этого следовал определенный набор цветов, преобладание плав-
ных, сложных линий, набор символов – причудливые редкости, вол-
ны. Близок модерну и сам женский образ. Подлинным проводником 
нового течения – модерна – в массы стал чешский художник Аль-
фонс Мария Муха. Он уловил самую суть нового искусства и допол-
нил его своими неповторимыми чертами. Асимметрия и экзотика, 
парадоксальность и иррационализм, утонченность природных форм 
в виде полевых цветов, животных, чувственные женские образы 
присутствовали в графике плаката. Известные художники работали 
над плакатом того времени: Виктор Васнецов, Иван Билибин, Пьер 
Боннар, Густав Климт. Плакат в стиле модерн стал рекламным пла-
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катом. Афишные многоцветные полотнища рекламы и рекламные 
объявления стали одним из заметных элементов городской среды.

Торгово-промышленные плакаты рубежа XIX–XX веков были 
не однородными по характеру их графики. Чувственный модерн 
с жеманными дамскими силуэтами а-ля Муха, реклама «А.М. Жуков. 
Мыло» соседствовали с рекламой локомотивов, автомобилей и дви-
гателей завода, где отчетливо видно копирование с образцов одно-
типной западной продукции. Техника хромолитографии при изготов-
лении плакатов выдвигала свои требования, в частности сокращение 
количества цветов, стандартизация размеров. Одновременно худож-
ники осваивали новые задачи эстетического плана – сокращение глу-
бины пространства, минимальное использование светотени, работа 
с локальными цветами, плоскостное решение. Благодаря сохранив-
шимся плакатам можно проследить зарождение комплексного под-
хода к прикладной графике, созданию фирменного стиля. Включение 
в композицию плакатов изображения упаковки, товарных знаков, на-
чертания шрифтов – тому свидетельство. В начале XX века плакат 
и другие полиграфические формы рекламы становятся объектами 
довольно массового художественного проектирования, началом фор-
мирования специфического изобразительного языка и приемов его 
реализации.

Агитационные, политические, пропагандистские плакаты советского 
периода – революционные, времен Гражданской, Великой Отечествен-
ной войны; послевоенного периода отличались высокой вариантностью 
и динамичностью плакатной формы, активностью, прямолинейным при-
зывом, партийной идеологией. Весьма актуальными были мотивы уста-
новления рекордов дальности, высоты, скорости и т. д.

Стилистический плакат 60–70-х годов во многом связан с живопи-
сью, графикой, фотографией. Киноплакат в графическом дизайне – это 
особенное явление. Он является одновременно и рекламным плакатом 
и киноафишей. Киноплакаты коллекционируются и представляют со-
бой коммерческую ценность. 

Современный рекламный плакат – это высокое качество по-
лиграфии, оригинальная композиция, фотоколлаж. Изображение 
на рекламном плакате определяется целями и задачами рекламной 
кампании, имиджевыми факторами, стилизацией. Современный 
рекламный плакат утилитарен и функционален.
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4.2. Ранний русский плакат
Ранний русский плакат XIX – начала XX века питали разные ху-

дожественные истоки, среди которых самым значительным является 
лубок. Русская народная картинка, возникшая в середине XVII века, 
представляла собой текст и изображение, которые воспринимались 
как единый образ и вызывали у зрителя переживания театрального 
типа. Родство лубка и театра сыграло важную роль при дальнейшем 
формировании разных видов зрелищного плаката.

В XVIII–XIX веках были распространены так называемые луб-
ки-афиши, переводившие в визуальную форму практику ярмарочных 
зазывал. Гиперболизм и идеалистическая эстетика лубка полностью 
отвечали задачам коммерческого плаката. Его наиболее ранние, рас-
крашенные в две краски и гравированные на дереве, образцы выпол-
нены именно в стиле лубка.

В начале XIX века, во время первой Отечественной войны с Напо-
леоном, появляются лубки политического содержания, что дает осно-
вание считать их начальной формой русского политического плаката. 
Лубок дал плакату такие важные слагаемые выразительного языка, 
как развертывание действия во времени в нескольких кадрах и прин-
ципы цветового решения.

Не менее значим и другой источник формирования раннего пла-
ката – книга. В отличие от Европы и США, где плакат изначально 
возник как область художественного творчества, в России бытовал 
взгляд на афишу и плакат как на произведения печати. Авторами ран-
них русских афиш были художники-иллюстраторы книг и журналов – 
В. Тимм и А. Агин. 

Влияние книжной графики на образные средства плаката оказалось 
очень существенным. Более всего это относится к книжной обложке, 
родственной плакату рекламно-информационными функциями. В соз-
дании плаката использовались композиционные принципы книжной 
страницы, мотивы отдельных элементов оформления, иллюстраций, 
шрифтов. Также источником образной системы русского плаката послу-
жила вывеска. В полуграмотной России вывеска, на которой были изо-
бражены узнаваемые предметы, издавна играла роль информационно-
го и рекламного средства. Вывеска продолжала существовать и в пору 
распространения коммерческого плаката, в известной мере соперничая 
с ним и влияя на его художественный облик. Мощный импульс русский 
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плакат получил от плаката Европы и Америки. В 1897 г. в Петербурге 
под покровительством «Общества поощрения художеств» открылась 
Международная выставка афиш. Это был первый общественный смотр 
нового жанра. Выставка, оказавшая большое воздействие на становле-
ние изобразительной рекламы в России, собрала около 700 произве-
дений из 13 стран. 200 работ представила Франция, 100 – США, 100 – 
Германия. Русский раздел включал 28 плакатов. На выставку привезли 
19 плакатов родоначальника жанра – Ж. Шере, 18 листов А. Мухи, были 
работы А. Тулуз-Лотрека, П. Боннара.

Международная выставка художественной афиши прошла в 1897–
1899 годах также в Москве и Киеве и продемонстрировала эстетиче-
скую ценность новой области графики. Выставка вызвала огромный 
интерес многих известных русских художников. Первые же произве-
дения, созданные в этом жанре К. Соколовым, Л. Бакстом и другими, 
способствовали тому, что русский плакат вскоре уверенно влился 
в русло мирового плакатного искусства стиля модерн. Свою лепту 
в историю возникновения плаката внесло искусство русской иконы. 
В годы Первой мировой войны русские художники-плакатисты на-
чинают интенсивно обращаться к эстетическим моделям иконописи. 
Прежде всего это выражалось в заимствовании мотивов и персона-
жей, например Дмитрия Донского или Георгия Победоносца. Вме-
сте с ними в плакат проникают и стилистические и композиционные 
черты иконы (Приложение 3, рис. 53, 54).

4.3. Плакат в стиле модерн
В графическом рекламном дизайне в стиле модерн работали очень 

многие художники – М. Бельский, Н. Вышеславцев, Н. Калмаков и др. 
В первую очередь это рекламные материалы (афиши, пригласитель-
ные билеты, рекламные листовки), связанные с художественными или 
светскими мероприятиями. 

Интерес представляет афиша В. Кандинского, сделанная для вы-
ставки в Германии в 1901 г. Для нее характерно одновременное ис-
пользование стилистических приемов модерна и возможностей транс-
формации плоскостных изображений в абстрактный узор. 

Модерн использовался и в политических плакатах периода Граж-
данской войны. Изредка модерн встречается и в отечественной рекла-
ме второй половины ХХ века.
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Сегодня интерес к модерну возвращается – «привнесение красоты 
в повседневную жизнь» вновь актуально. 

История стиля модерн делится на три периода:
– 80-е гг. ХIX в. – ранний;
– 90-е гг. ХIX в. – зрелый;
– начало ХХ в. – поздний.
80–90-е гг. – модерн как стиль утвердился повсеместно в евро-

пейском искусстве. Его появление, как считают историки, связано 
с декадансом, упадком, разложением, утратой нравственности в кон-
це, обострением классовой борьбы и усилением рабочего движения 
в ХIX – начале ХХ вв. Поэтому художники, подверженные общему 
настроению, воплощали с помощью этого стиля в своем творчестве 
не только чувство усталости, но и стремление уйти от невзгод в мир 
эстетики, формальных приемов и надежд на обновление. 

В эти тридцать лет существования стиля широкое распространение 
получила графика, прежде всего печатная, благодаря большим тиражам 
журналов, книг, календарей, театральных программ, афиш и плакатов. 
Политическая карикатура, графическая хроника происходящих собы-
тий – все это стало привычным для графики этого периода.

Один из самых ярких образцов журнальной и плакатной графики 
этого периода – немецкий журнал «Симплициссимус», на страницах 
которого с сатирическими рисунками выступали Т. Хайне, О. Гуль-
брансон, Б. Пауль и др.

Среди русских художников особенно много сделали в области 
плакатной графики члены группы «Мир искусства» и другие мастера. 
В царской России в свет выходили тогда журналы «Мир искусства», 
«Жупел», «Адская почта», «Зритель», закрываемые в период 1905-
1907 гг. цензурой и вновь открываемые под новыми именами.

С конца 80-х эстафету развития модерна перенимает Франция – 
страна плаката. 90-е гг. – расцвет творчества французских художни-
ков-модернистов, известных плакатистов, таких как Тулуз Лотрек, 
Боннар, Дени, Вюйар. Первым же мастером французского плаката яв-
ляется Жюль Шере, работавший в этом стиле еще с конца 60-х годов. 
В 1877 выходит его плакат «Фоли-Бержер. Жирары», рекламирующий 
мастерство танцоров Жираров. Страстный, темпераментный танец 
танцоров станет впоследствии любимым мотивом плакатной графики 
модерна.



Вишневская Е.В. Графический дизайн в контексте развития проектной культуры

52

Ярко выраженная декоративность, стремление закрашивать одним 
цветом целые плоскости холста, роль линейного контура, подчерки-
ваемого обычно цветной обводкой, любовь к орнаментике – все это 
оказало влияние на художников стиля ар-нуво, иногда использовались 
названия: стиль Гимара, стиль метро, стиль Мухи.

Французский плакат в те годы стал проникать во многие страны 
и оказывать влияние на другие художественные школы. 

В 1892 г. в Гамбурге состоялась выставка плакатов Шере и Грассе.
В 1894 г. первый свой плакат создает Альфонс Муха, ставший за-

тем штатным плакатистом театра «Ренессанс», где главной фигурой 
была Сара Бернар.

Другие живописцы, например Боннар, также обращались к плака-
ту. Для Боннара это обращение было вполне закономерным: все его 
работы связаны с театром, музыкой, журналом. Каждый из группы 
Наби разработал свою иконографию.

Хотя в Англии плакат не получил такого распространения, как 
во Франции, там были свои плакатисты, давшие неплохие образцы 
плакатного искусства. Среди них братья Бигерстэф, Чарльз Рикетс, 
Чарльз Эшби.

Поздний модерн характеризуется сильным расхождением скуль-
птуры, живописи, графики, архитектуры. Искания новых форм нача-
лись в архитектуре, графическое творчество несколько стихает. Новое 
развитие получает живопись, стремящаяся к экспрессионизму, фавиз-
му, примитивизму, вызревающим внутри позднего модерна. 

Ведущие мастера французского плаката:
Жюль Шере основал в Париже небольшую литографию (1866). 

Он выявил и реализовал лаконизм, композиционную компактность 
и красочную контрастность. Он стал ограничиваться одной главной 
фигурой, упростив все детали, давая их только в виде теней, впервые 
введя вместо длинного текста лишь немногие необходимые слова, 
исполненные четким, крупным шрифтом, составляющим одно гар-
моничное целое со всем рисунком.

Дополнительную эффектность этим произведениям давали и сами 
объекты рекламирования. Чаще всего это были зрелища, гуляния, ма-
скарады. Всего Жюлем Шере создано около тысячи подписных плака-
тов. Из них лучшие были представлены на его персональных выстав-
ках в Париже в 1889 и 1890 годах (Приложение 3, рис. 55, 56).
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Анри де Тулуз-Лотрек создал свой стиль – броский, строящийся 
на эффекте внезапности, на неожиданности сопоставлений предельно 
обобщенных плоских силуэтов, изящных и грубых форм. Визуально 
резкими были и контрастные скачки в масштабных соотношениях, 
ритмический рисунок, непривычная фрагментарность композиции, 
экспрессия четких контуров – то круглящихся, то напряженно-углова-
тых – комбинировалась с остротой цветовых сочетаний. В работах Ту-
луз-Лотрека впервые проявились специфические черты художествен-
ного языка плаката: обобщенность форм (мгновенно запоминающих-
ся, иногда не лишенных гротеска), кадрированность изображения, 
большая роль силуэта, яркого локального цветового пятна. Первый 
плакат Тулуз-Лотрека – художественная афиша к открытию сезона 
знаменитого кабаре «Мулен Руж». Сюжетом плаката стал динамич-
ный танец примы кабаре «Мулен Руж» Ла Гулю.

Этот плакат своей новизной и зрелищностью произвел сенсацию. 
Художник на предельных контрастах, с максимальной экспрессией, 
использует трудно сочетающиеся друг с другом цвета: черный и 
светло-коричневый, бежевый и светло-серый. Плакатные компози-
ции Тулуз-Лотрека производят впечатление остроугольной прелом-
ленностью ракурсов, использованием фрагментарных, «не вошед-
ших» в рамку листа фигур, чрезвычайной свободой жестов и поз.

Этот художник разрабатывал малые рекламные жанры, почтовые 
открытки, активно входившие в моду в конце XIX века, театральные 
программки. В последующие годы Тулуз-Лотрек создал свои лучшие 
работы: афиши для популярного исполнителя песенок вольного со-
держания Аристида Брюана и эстрадной певицы Джейн Авриль. Бла-
годаря ему плакат получил всеобщее признание как самостоятельный 
вид искусства.

Плакат «Мэй Милтон» (1895) едва ли не самый чистый вариант 
изобразительного ар-нуво. Тулуз-Лотрек, хоть и сделавший меньше, 
чем другие художники плакатов, оказался самым совершенным и ар-
тистичным в плакатном творчестве (Приложение 3, рис. 57–60).

Альфонс Мария Муха испытывал сильное влияние стиля модерн, 
господствовавшего в Европе с начала 1890-х гг. до Первой мировой 
войны. Особенностью Мухи было широкое использование в рекламе 
романтизированного женского образа, утонченного и величествен-
ного, окутанного романтической дымкой и буквально утопающего 
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в цветах, независимо от того, имел ли он хоть какое-то отношение 
к рекламируемому товару или услуге. Он приобрел всемирную славу 
благодаря художественным плакатам к выступлениям прославленной 
французской актрисы Сары Бернар. В 1895 году актриса заключила 
с художником шестилетний договор на творческое сотрудничество. 
А. Муха также разрабатывал проекты сценических костюмов, деко-
раций, оформлял театральные программы. Его афиши к спектаклям 
по драмам А. Дюма-сына, Альфреда де Мюссе, Э. Ростана получили 
большую известность (Приложение 3, рис. 61, 62).

Т. Сейнлен создает коммерческие плакаты для фирм, выпускаю-
щих стерилизованное молоко и шоколадные конфеты. Особенной из-
вестностью пользовался его плакат, рекламирующий велосипедную 
фабрику «Комио». Для стиля плакатов Т. Стейнлена в основном ха-
рактерна суровая, подчас жесткая реалистичность, несколько напоми-
нающая творческую манеру О. Домье (Приложение 3, рис. 63).

Обри Бердсли – английский художник. Его художественный по-
черк витиеват, изысканно декоративен. В 1894 году О. Бердсли на-
рисовал для театра «Авеню» плакат, изменивший все представления 
о плакатной графике. 

Изысканность его рисунка мало подходила для плакатных форм. 
Вклад О. Бердсли в рекламное дело осуществлялся посредством ма-
лых форм: оформления журнальных обложек, книжных каталогов, 
либретто вагнеровских опер, пригласительных билетов в аристо-
кратические клубы. Обри Бердсли называли самым «французским» 
из английских мастеров рекламы, так как его творчество соответству-
ет стилевым поискам французской рекламы конца XIX века.

4.4. Агитационный плакат (1914–1930)
В период Первой мировой войны (1914–1918) получил распро-

странение агитационный плакат (агитация за призыв в армию, под-
писку на военные займы, помощь раненым и пр.), стилистика кото-
рого оказала определенное влияние на последующее развитие пла-
ката (работы А. Лита в Англии, Ж. Февра во Франции и др.). В пер-
вые революционные годы в России первостепенную роль играли 
политические плакаты. Получить представление о них можно лишь 
по косвенным свидетельствам: периодике тех лет, кино- и фотодо-
кументам, а также частично сохранившейся плакатной и графиче-
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ской продукции тех лет. «Плакат – это разящий удар, направленный 
на голову классового врага, это возбудитель активности масс, и ему 
должно быть оказано надлежащее внимание» – так писал художник 
Дмитрий Стахиевич Моор, автор одного из лучших плакатов граж-
данской войны. Красноармеец указывает пальцем прямо на тебя: 
«Ты, – говорит он, – записался добровольцем?» Это плакат-борец. 
С окончанием Гражданской войны и переходом к новой экономиче-
ской политике (нэпу) изменялись тематика и средства агитационного 
художественного воздействия. Политические и рекламные плакаты 
пропагандировали первые ростки достижений молодой Республики 
Советов в различных областях мирной жизни и имели явные черты 
сходства с русским народным лубком и другими проявлениями само-
деятельного творчества.

Стилистика советских плакатов 1920-х годов представляла об-
разную символику и художественные приемы других видов агит-
массового искусства. Плакатами называли все: огромные живопис-
ные панно на улицах и площадях, рисованные от руки и размно-
женные по трафарету «Окна сатиры РОСТА», напечатанные в га-
зетах и журналах линогравюры с произведений графики, живописи 
и скульптуры. 

В создании «искусства плакатных форм» в первые годы со-
ветской власти принимали участие почти все художники неза-
висимо от их художественной направленности. Многие из них 
впоследствии стали видными мастерами искусства XX столе-
тия – К.С. Малевич, В.Е. Татлин, М.З. Шагал, К.С. Петров-Вод-
кин, Б.Д. Королев, И.И. Нивинский, А.А. Осмеркин, А.А. Экстер, 
Б.Е. Ефимов, Н.М. Кочергин, С.В. Герасимов, Д.С. Моор, М.М. Че-
ремных, А.А. Лабас, А.Г. Тышлер, Н.А. Лаков, И.С. и Н.Я. Ефимо-
вы и другие (Приложение 3, рис. 64–71).

Один из родоначальников советской политической графики – 
Д.С. Моор (Орлов), в первую очередь политического плаката и карика-
туры. С 1908 года работы молодого художника стали появляться в по-
пулярных журналах и газетах, таких как «Будильник», «Русское слово», 
«Утро России». Они публикуются сначала под псевдонимом «Дор», 
потом «Мор», а позднее, под влиянием шиллеровской драмы «Раз-
бойники», под псевдонимом «Моор». Истоки политических рисунков 
Моора связаны с традициями и достижениями русской революцион-
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ной графики 1905 года. Сохранились эскизы киноплакатов к фильмам 
(«Вор», «Солнцем спаленные»), известны концертные афиши (плакат 
к выступлению А. Вертинского). Особое значение имело его сотрудни-
чество в знаменитых «Окнах РОСТА» с В. Маяковским, М. Черемных, 
И. Малютиным. В ранних плакатах «Петрограда не отдадим», «Смерть 
мировому империализму» (1919) и других заметно увлечение аллего-
рическими, мифологическими образами, символическими атрибута-
ми. Позже Моор обращается к традициям народного лубка. Пример 
тому – плакат-лубок «Прежде один с сошкой, семеро с ложкой. Теперь 
кто не работает, тот не ест» (1918). В 1921 году создает потрясающий 
по силе эмоционального воздействия агитационный плакат «Помоги». 
Среди произведений, созданных художником в военные годы, поистине 
общенародной известностью пользовались его карикатуры, публико-
вавшиеся во многих газетах и журналах, а также плакат-лубок «Рассказ 
старухи» с текстом М. Исаковского. На протяжении многих лет Моор 
работал над книжной иллюстрацией. Он иллюстрировал рассказы, 
стихи, романы, повести. Моор создал свои принципы книжной иллю-
страции, где присутствует логичное соотношение рисунка и текста. 
Чаще всего он сам делал макет будущей книги, придавая большое зна-
чение выразительности шрифта. Это иллюстрации к «Веселым расска-
зам из священной истории» А. Логинова, к «Богословскому словарю» 
П. Гольбаха, к «Диспуту» Г. Гейне, позже к рассказам М. Твена, к книге 
А. Барбюса «В огне» и, наконец, к поэме В. Маяковского «Хорошо», к 
«Слову о полку Игореве». Ему принадлежит ряд статей, посвященных 
вопросам развития советского политического плаката и карикатуры, 
которые до сих пор не потеряли своей ценности для анализа и обоб-
щения теории, истории и практики советского агитационно-массового 
искусства. В 1931 году Моор избирается председателем плакатной сек-
ции Государственной академии искусств и плакатной секции МОССХа. 
С 1922 по 1932 годы он преподавал во ВХУТЕМАСе на кафедре ли-
тографии, позже – в Полиграфическом институте на кафедре плаката. 
Учениками Моора были многие выдающиеся советские художники – 
Кукрыниксы, А. Каневский, Б. Пророков, В. Горяев и другие.

4.5. Плакат времен Великой Отечественной войны
В период Великой Отечественной войны на смену символиче-

ским, нарочито упрощенным плакатам пришли реалистические, эмо-
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циональные, рисовавшие доходчивый, живой образ человека с яркой 
психологической характеристикой. Плакаты Великой Отечественной 
призывали к защите Родины, убеждали в справедливости освободи-
тельной борьбы. Крупнейшими центрами массового издания плака-
тов в 1941–1945 годах были Московское и Ленинградское отделение 
государственного издательства «Искусство». Печатались плакаты 
и в крупных городах Сибири, Дальнего Востока, Поволжья, Средней 
Азии, Закавказья.

В жанре плакатного искусства в годы Великой Отечественной 
войны работали многие художники. С Московским отделением из-
дательства «Искусство» сотрудничали: С. Адливанкин, В. Айвазян, 
П. Алякринский, А. Бубнов, Н. Ватолина, С. Герасимов, Н. Денисов, 
С. Зелихман, В. Иванов, А. Кокорекин, А. Кокорин, В. Корецкий, Ку-
крыниксы, А. Лаптев, В. Лебедев, П. Мальков, В. Нисский, В. Один-
цов, Ю. Пименов, Б. Пророков, Г. Савицкий, П. Соколов-Скаля, 
П. Шухмин, А. Щербаков, М. Теремных. Систематически занима-
лись плакатом художники студии имени Грекова, черпавшие сюжеты 
во время командировок на фронт: Л. Голованов, Н. Жуков, В. Кли-
машин, карикатуристы Л. Бродатый, В. Дени, Б. Ефимов, С. Костин, 
Кеша (И. Проскуряков), Н. Радлов. В Ленинграде работали худож-
ники М. Авилов, М. Гордон, Б. Иогансон, А. Казанцев, Е. Кибрик, 
В. Лебедев, В. Милошевский, Л. Орехов, В. Орешников, А. Пахомов, 
В. Пинчук, И. Серебряный. В создании текстового сопровождения 
плакатов принимали участие известнейшие мастера советской ли-
тературы, такие как Н. Асеев, Д. Бедный, А. Безыменский, А. Жаров, 
М. Исаковский, В. Лебедев-Кумач, С. Маршак, А. Прокофьев, А. Сур-
ков, И. Уткин. Часто использовались стихи В. Маяковского.

Одними из самых знаменитых плакатов Великой Отечественной 
войны были «Окна ТАСС», продолжившие традиции «окон РОСТА» 
периода гражданской войны. Плакаты этой серии состояли из не-
скольких взаимосвязанных рисунков с соответствующими текстами. 
Тиражировались вручную, при помощи трафарета, наиболее удачные 
переиздавались печатным способом. Широкую известность полу-
чили периодические плакатные серии: «Слава Героям Отечествен-
ной войны», «Боевые эпизоды» (издательство «Искусство»), «Герои 
и подвиги» (Госполитиздат), «Боевой карандаш» (Ленинградское 
отделение Союза советских художников), Сатирическое обозрение 
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«Бьем» (Политуправление Военно-Морского Флота (Кронштадт). 
Уже к вечеру 22 Июня 1941 года Кукрыниксы (М. Куприянов, П. Кры-
лов, Н. Соколов) создали эскиз плаката «Беспощадно разгромим 
и уничтожим врага!». Позже первый плакат Великой Отечественной 
войны не раз воспроизводился в печати, издавался в Англии, Аме-
рике, Китае, Иране, Мексике и других странах. В числе плакатных 
листов июня 1941-го – работа А. Кокорекина «Смерть фашистской 
гадине!». Сюжет плаката и его художественное решение напоминают 
плакат Кукрыниксов. Найдена удачная эмблематическая характери-
стика фашизма. Эта работа выполнена своеобразным художествен-
ным приемом без фона с использованием только черного и красного 
цветов. Фигура воина представляет красный плоскостной силуэт. 

Среди первых военных плакатов – работа Н. Долгорукова «Вра-
гу не будет пощады!». Это плакат из тех, где изображение человека 
играет подчиненную роль. Здесь важна динамика движения, цветовое 
решение. 

Спустя неделю после начала войны появился один из самых из-
вестных плакатов военных лет «Родина-Мать зовет!» И. Тоидзе. 
Он был издан миллионными тиражами на всех языках народов СССР. 
Художник талантливо представил исполненный романтики обобщен-
ный образ Отчизны. Основная сила воздействия этого плаката заклю-
чена в психологическом содержании самого образа – в выражении 
взволнованного лица простой русской женщины, в ее призывающем 
жесте (Приложение 3, рис. 72).

В первые месяцы войны сюжеты героических плакатов были на-
сыщены сценами единоборства советского воина с фашистом, при-
чем основное внимание обращалось на передачу движения яростно-
го устремления на врага. Таковы плакаты «Вперед за нашу победу» 
С. Бондара, «Наше дело правое. Враг будет разбит!» Р. Гершаника, 
«Фашисты не пройдут!» Д. Шмаринова, «Вперед, Буденовцы!» А. По-
лянского, «Стальной лавиной раздавим врага» В. Одинцова и др. 
Многофигурность композиции этих плакатов должна была подчер-
кнуть мысль о всенародном характере сопротивления врагу. Доста-
точно часто сюжетами плакатов становились эпизоды мобилизации, 
создания народного ополчения. Таковы плакаты «Могучее народное 
ополчение» В. Цветковой, «Молодежь, в бой за Родину!» В. Правдина
и З. Правдиной, «Защита Отечества есть священный долг каждо-
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го гражданина СССР», «Наши силы неисчислимы» В. Корецкого 
и другие. 

В плакатах 1941 года содержание часто углублялось присутствием 
второго символического плана, исторической параллели. Художники 
прибегали к сопоставлению современных воинов и полководцев про-
шлого, сцен современного боя и условных аллегорических изображе-
ний, символизирующих Родину. К числу таких плакатов относятся: 
«Так было: так будет!» Н. Долгорукова, «Славна богатырями земля 
наша» В. Говоркова, «К оружию, славяне! Разгромим фашистских уг-
нетателей» В. Одинцова, «Грудью на защиту Ленинграда» А. Кокоре-
кина. 

Одним из наиболее распространенных сюжетов был образ женщи-
ны, заменившей ушедшего на фронт мужчину у станка, за рулем трак-
тора, за штурвалом комбайна. Лучшие плакаты этой темы «Больше 
хлеба для фронта и тыла. Убрать урожай полностью!» Н. Ватолиной 
и Н. Денисова, «На трактор девушки садятся смело!» Т. Ереминой, 
«Мы поклялись своим мужьям» М. Бри-Бейн, «Чем крепче тыл, тем 
крепче фронт!» О. Эйгес. Многие плакаты затрагивали тему трудовой 
дисциплины: «Прогулы ликвидировать полностью!» С. Игуманова, 
«Брак – враг» Б. Клинч, «Водители машин! Бесперебойно доставляйте 
грузы на фронт» Я. Бекетова, «Собирай ЛОМ», «Ты чем помог фрон-
ту?» и другие.

4.6. Творчество Кукрыниксов
Кукрыниксы (псевдоним по первым слогам фамилий) – творче-

ский коллектив советских графиков и живописцев: Куприянов Ми-
хаил Васильевич (р. 8(21).10.1903, Тетюши, ныне Татарской АССР), 
Крылов Порфирий Никитич (р. 9(22).8.1902, деревня Щелкуно-
во, ныне Тульской области), Соколов Николай Александрович (р. 
8(21).7.1903, Москва). Учились в московском ВХУТЕМАСе-ВХУТЕ-
ИНе (между 1921 и 1929 гг.). Действительные члены АХ СССР (1947), 
народные художники СССР (1958). Совместно работая с 1924 года, 
Кукрыниксы первоначально исполняли преимущественно карикату-
ры на темы из литературной жизни. Выступая с 1925 года в газетах 
и журналах («Правда», «Крокодил» и др.), Кукрыниксы выработали 
в тесном сотрудничестве с журналистами новый тип карикатуры, от-
меченный острой злободневностью, уничтожающе-язвительным ре-
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шением темы, шаржированной характерностью типов (серии: «Транс-
порт», тушь, 1933–1934; «О дряни», тушь, гуашь и др., 1959–1960). 
Большую роль в патриотическом воспитании сыграли карикатуры, 
плакаты и «Окна ТАСС», созданные Кукрыниксами в годы Великой 
Отечественной войны. Значительной политической силой обладает 
и послевоенная сатира Кукрыниксов («Поджигатели войны», тушь, 
1953–1957). За политические карикатуры и плакаты Кукрыниксы удо-
стоены Государственной премии СССР (1942) и Ленинской премии 
(1965). С начала содружества Кукрыниксы также много работают над 
шаржем. С 1920-х гг. Кукрыниксы выступают и как иллюстраторы. 
Среди иллюстрированных ими произведений: «12 стульев» (тушь, 
1933 и 1967) и «Золотой теленок» (тушь, цветная акварель, 1971) 
Ильфа и Петрова, «Господа Головлевы» и др. произведения Салтыко-
ва-Щедрина (тушь, 1939), «Дама с собачкой» и др. произведения Че-
хова (1940–1946; Государственная премия СССР, 1947), «Жизнь Кли-
ма Самгина» (1933), «Фома Гордеев» (1948–1949; Государственная 
премия СССР, 1950) и «Мать» (1950; Государственная премия СССР, 
1951) М. Горького, «Дон Кихот» Сервантеса (1949–1952) – все черная 
акварель. Уникален рабочий метод Кукрыниксов: мастера добиваются 
единого, «кукрыниксовского» почерка, объединяя личные дарования 
в коллективном творческом процессе (Приложение 3, рис. 73).

4.7. Развитие графики плаката. 1950–1990 гг.
После Второй мировой войны искусство плаката было в кризисе 

из-за широкого распространения фотографии. В 1956 г. В. Брискин 
и К. Иванов создали первый сатирический агитплакат. Вскоре роди-
лась мастерская агитплаката, редколлегию которой возглавил Б. Ефи-
мов. В Ленинграде была подобная же группа – «Боевой карандаш». 
Цель у художников оставалась прежняя: оружием сатиры и юмора 
«воспитывать в людях все лучшее, благородное и прогрессивное, 
учить их ненавидеть идеологического врага и бороться за мир во всем 
мире». Известные плакаты в защиту мира – это работы П. Пикассо 
во Франции, Л. Мендеса в Мексике, Т. Трепковского в Польше.

К 1960–1970-м годам новое поколение французских художни-
ков (в том числе и карикатуристов) привносит в плакат свежие идеи 
и формирует свою школу. Это юмористические плакаты Р. Савиньяка, 
острометафорические Ж.М. Фолона и Ж.А. Кардона и, конечно же, 
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Ж. Эффеля, постоянного сотрудника «Юманите», который, помимо 
афиш, приглашающих на праздники и митинги, рисовал плакаты, ре-
кламирующие шариковые ручки. Это способствовало расширению 
рамок «социалистического реализма», общая идеологическая линия 
оставалась прежней. Плакаты заказывались проверенным мастерам 
на вечные советские темы: Кукрыниксы, «Колониальные народы при 
свете факела свободы», 1957; В. Фомичев, «Вытекающие последствия», 
1958; Б. Ефимов, «Корнесброд», 1961 (о тунеядстве); Н. Долгоруков, 
«Помпадур», 1963 (о чванстве); И.  Семенов, «Бюрократический фут-
бол», 1966. Молодые художники-плакатисты ринулись разоблачать ста-
линизм и крушить тоталитаризм, а старый сатирический плакат ушел 
в прошлое (Приложение 3, рис. 74–88).

4.8. Киноплакат
В киноплакатах середины 1920-х – начала 1930-х гг. используется 

инновационная кинематографическая техника. В это время были соз-
даны шедевры, определившие развитие графического языка на много 
лет вперед, вошедшие в учебники по истории искусств и составляю-
щие нашу национальную гордость. Особенностью авангардистского 
русского киноплаката является его индивидуальная форма выражения, 
где все внимание было сосредоточено на главном герое фильма. Даже 
изображения известных актеров кино (например, Мэри Пикфорд, 
Дугласа Фэрбенкса, Бестера Китона или Глории Свенсон) на плакате 
не играло главной роли. 

Ценность плаката определялась качеством его графики. Более того, 
некоторые из самых интересных русских киноплакатов были созданы 
для фильмов, в которых не было известных актеров. Киноплакаты 
не считались произведениями искусства, печатались на низкосортной 
бумаге. Производство плакатов осуществлялось централизованно под 
контролем государства. Некоторые производственные отделения на-
ходились в отдаленных республиках, таких как Узбекистан и Грузия, 
имели своих художников для изготовления киноплакатов.

Все киноплакаты должны были утверждаться в Рекламкино. 
Я.Руклевский (руководитель Рекламкино) создал группу из талантли-
вых молодых художников плаката, многие из них только что окончи-
ли ВХУТЕМАС. В эту группу вошли Георгий и Владимир Стенберги, 
Николай Прусаков, Григорий Борисов, Михаил Длугач, Александр 
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Наумов, Леонид Воронов, Иосиф Герасимович. Эти молодые худож-
ники искали новые решения, объединяли актуальные направления ис-
кусства в своем собственном стиле: прямые линии, пересекающиеся 
плоскости, парящие в пространстве головы, расколовшиеся объекты, 
композиции и коллажи, фотомонтажи, необычные цвета. 

Братья Стенберги создали в общей сложности 300 киноплакатов. 
Они изобрели способ имитации фотоснимков и постоянно находили 
новые возможности для изображения на бумаге динамики фильма: пла-
кат к фильму «Папашин сынок» вызывает у зрителя почти физическое 
ощущение падения с высоты; на плакате к фильму «Одиннадцатый» 
глубину пространства передают концентрические круги, пересеченные 
двумя уходящими в перспективу рядами фотографий. Стенберги экспе-
риментировали с необычными сочетаниями цветов, хотя кинематограф 
в это время был черно-белым. Нередко братья Стенберги создавали два 
различных плаката для одного и того же кинофильма.

Еще одно имя в киноплакате 1920-х гг. – Николай Прусаков. В пла-
катах к фильму «Стеклянный глаз», к фильму «Большое горе малень-
кой женщины» присутствует элемент сюрреализма.

Григорий Борисов сотрудничал с Петром Жуковым, вместе с кото-
рым они создали несколько сенсационных работ. На плакате к фильму 
«Живой труп» они использовали постоянно повторяющееся название 
фильма в качестве рисунка ткани костюма киногероя и зала суда. Та-
ким образом, единственно «живыми», не запечатанными текстом, ча-
стями являются голова и рука героя.

Очень интересны эксперименты Александра Наумова, который 
разделял плоскость плаката решетками или вертикальными линиями, 
стремясь достичь эффекта трехмерного пространства. Ему удалось 
создать изображающие волшебный мир плакаты к фильмам «Белла 
Донна» и «Украденная невеста».

Александр Родченко создал не так уж и много киноплакатов, од-
нако внес значительный вклад в эту область искусства своеобразным 
пониманием дизайна и новаторским использованием фотомонтажа. 

Самым плодотворным художником этого жанра был Михаил 
Длугач, создавший более пятисот киноплакатов. Его плакат к филь-
му «Электрический стул», где через изображение киногероя как бы 
проходит электрический разряд, можно считать предвестником совре-
менных приемов монтирования разных изображений. Киноплакаты, 

4. Ретроспектива развития графики плаката



63

4. Ретроспектива развития графики плакатаВишневская Е.В. Графический дизайн в контексте развития проектной культуры

6363

анонсирующие революционные фильмы, как и сами фильмы того вре-
мени, стали новой формой искусства.

Художники экспериментировали с цветом, пространством, про-
порциями, шрифтом, монтировали изображения в самых немысли-
мых сочетаниях (Приложение 3, рис. 89).

В Плакате к фильму «Турксиб» локомотив используется как образ 
скорости, прогресса, напора новых реалий (Приложение 3, рис. 90).

Плакаты к фильму режиссера А. Ромма по сценарию В. Шкловско-
го «Ухабы» в черно-белой графике передают напряженность сюжета 
(Приложение 3, рис. 91).

4.9. Афиша
К концу XIX века, в результате усовершенствования процесса 

получения цветного изображения на бумаге (трехкрасочная авто-
типия), появилась возможность изготовления массовым тиражом 
дешевых, с передачей натуральных красок, цветных репродукций. 
Такие репродукции стали называться афишами. Афиша выполняла 
следующие функции: информационную, эстетическую, психологи-
ческую, историческую, утилитарную. Афиша может быть театраль-
ной, концертной, спортивной, цирковой и т.д. Афиша – это графи-
ческое средство выражения определенного события и в то же время 
– отражение вкусов, образа жизни, уровня культуры своей эпохи. 
Знаменитые французские художники занимались оформлением 
афиш – Шере, Домье, Тулуз-Лотрек, Пикассо и другие (Приложение 
3, рис. 92).

Цирковые афиши имеют наиболее эмоциональный графический 
язык. Иллюзия как непременная часть циркового искусства присут-
ствует и в изображении образов на афише.

4.10. Практическая работа по теме
Цели и задачи: Определение роли и места, значения графиче-

ского рекламного плаката в общественной, коммерческой сфере со-
временного общества. Выявление закономерностей композиции ре-
кламного плаката

План занятия:
1. Анализ эмпирического фотоматериала по теме на основе спе-

циальных периодических изданий.
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2. Обсуждение вопросов по основным терминам, понятиям 
с учетом лекционного теоретического материала и самостоя-
тельной работы по теме.

3. Выступление с докладами.
Тема семинара: «Анализ основных видов рекламного плаката 

и его исторического развития, типология объектов графического ди-
зайна».

Вопросы для обсуждения:
1. Специфика художественного языка плаката.
2. Особенность плаката стиля модерн.
3. Построение композиции агитационного плаката.
4. Построение композиции политического плаката.
5. Основные черты коммерческого рекламного плаката.
6. Характеристика киноплаката.
7. Современное состояние плакатной графики.
8. Исторический обзор развития плаката.

Темы докладов:
1. Анализ основных видов рекламного плаката и его историче-

ского развития.
2. Анализ эволюции профессии и типология объектов графиче-

ского дизайна.
3. Сатирический, социальный плакат.
4. Театральный плакат.
5. Экологический плакат.
6. Коммерческий плакат в Америке в начале XX века.
7. Агитационный, политический плакат.
8. Карикатура в политическом плакате.
9. Плакаты Великой Отечественной войны.
10. Плакаты начала XX века в России.
11. Плакаты СССР и России.
12. Киноплакат в мировом кино.
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5. РЕТРОСПЕКТИВА РАЗВИТИЯ 
ИСКУССТВА ОТКРЫТКИ

Открытка как особый вид графического изображения наиболее 
интересна для современного дизайнера-графика. Открытка в силу 
своей популярности диктует определенный поведенческий образ, ко-
торый принимается обществом и воспринимается как пример.

5.1. История художественной открытки
Слово «открытка» обозначает именно «почтовую карточку». Обы-

чай поздравлять близких людей при помощи карточек, похожих на от-
крытки, возник в Европе еще задолго до начала XX века.

Открытка – это, как правило, яркая, живописная картинка, призван-
ная улучшить настроение человека, которому она предназначена. От-
крытка – часть массовой культуры. Иллюстрированная открытка (по-
чтовая карточка) за более чем 140 лет своего существования вобрала 
в себя лучшие черты многих художественных стилей и представляет 
собой не только одну из вершин графического искусства, но и целую 
субкультуру со своими законами, традициями, эстетикой.

Появление пригласительных карточек относится к середине 
XVIII века. В Париже в граверной мастерской впервые была напечатана 
пригласительная карточка (прототип художественной открытки). В кон-
це XIX века художественная открытка в России стала доступной широ-
чайшим слоям населения – от интеллигента до простого крестьянина. 
Издавались открытки просветительские, видовые, с познавательными 
картинками для детей, репродукции произведений отечественных и за-
рубежных живописцев. Способы печати: гравюра на дереве, литогра-
фия, фотография, печать-трафарет на шелке.

Первые российские открытки были не иллюстрированные, разного 
цвета. Затем появились иллюстрированные открытки, видовые с фото-
графическим изображением достопримечательностей Москвы, с ре-
продукциями произведений отечественных художников. Оригиналь-
ные рисунки для воспроизведения на почтовых карточках выполняли 
известные русские художники, среди которых были Бенуа, Билибин, 
Грабарь, Репин.
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5. Ретроспектива развития искусства открытки

Первая поздравительная открытка появилась в России к Пасхе 
1897 г. форматом 9×14 см. Русские сюжеты были разнообразными: 
очаровательные детишки и тексты, взятые из русских пословиц, шут-
ливые деревенские сценки. Крестьяне, барышни XVIII века, русские 
церкви, зимние пейзажи. Из Европы пришли открытки с необычными 
сюжетами: ангелы, Дед Мороз, гномы, бутылки шампанского. Пер-
выми советскими иллюстрированными открытками могут считаться 
фотографии на революционную тему. Огромное количество изобра-
зительных открыток было выпущено в годы Великой Отечественной 
войны с карикатурным изображением врага, с рассказом о подвигах 
воинов. Массовость, доступность, мобильность, злободневность, ху-
дожественная выразительность сделали открытку одним из важней-
ших средств пропаганды и агитации. 

Художественная открытка с момента своего появления служила од-
ним из наиболее массовых и доступных средств знакомства человека 
с природой, бытом, культурой своей страны и народов мира. В ней на-
ходят отражение все события человеческой жизни: общественно-поли-
тической, социально-экономической, личной. Она мгновенно реагиру-
ет на все происходящие изменения. Открытка играет огромную роль 
и в популяризации произведений изобразительного искусства, в при-
общении к культуре и искусству. В 70–90-х годах XIX века выпускалось 
много открыток, представляющих серию. Это серии «Русский музей», 
«Шедевры изобразительного искусства», «Портреты знаменитых лю-
дей» и т. д.

Современный формат открытки 10,5×14,5 см был установлен 
в 1925 году. Современная художественная открытка отражает как про-
шлое столетие, так и современную жизнь. В таких открытках стали 
отображать природу, повседневную жизнь с юмором и иронией. Со-
временные иллюстрированные открытки делятся на художественные 
(репродукционные и оригинальные) и докуметальные (фотооткрытки). 
Открытки с изображениями современных их выпуску исторических, 
географических, архитектурных и др. объектов, памятников материаль-
ной культуры, приобретая со временем характер документальных ис-
точников, сблизили филокартию со вспомогательными историческими 
дисциплинами. Стали создаваться специальные журналы и каталоги 
в различных странах, состоялись международные выставки, конгрессы 
коллекционеров и издателей открыток.
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5.2. Поздравительные открытки
Самые распространненые поздравительные открытки – с Рожде-

ством, Новым годом, Святой Пасхой, Днем Ангела. Так, в Китае сю-
жеты в новогодних открытках были различны. Это счастливые сим-
волы: летучая мышь – счастье, ваза – безмятежность, золотая рыбка 
– достаток, дракон – богатство. В Японии новогодние открытки жите-
ли посылают друг другу сотнями. В них принято благодарить своих 
родственников и знакомых за все хорошее, что случилось в уходящем 
году, и выражать надежду на продолжение доброжелательных отно-
шений в дальнейшем. В Австрии очень распространен обычай рас-
сылать новогодние открытки с национальными символами счастья 
– трубочистом, четырехлистным клевером и свиньей. В Европу празд-
ничные открытки пришли лишь в конце XVIII века, когда по иници-
ативе французского живописца Дэмезона в 1794 году по почте стали 
пересылаться гравированные карточки как приветствия и поздрав-
ления по самым различным поводам. Одна из первых рождествен-
ский открыток, отпечатанная литографским способом и расписанная 
вручную красками, датируется 1843 годом. На ней изображена семья, 
собравшаяся за праздничным столом. С оригинала было отпечатано 
около тысячи экземпляров (Приложение 3, рис. 93).

В Россию первые рождественские открытки пришли из Англии 
в 90-х годах XIX века. Русские купцы покупали карточки без над-
писей и затем наносили надпись на русском языке. Затем открытки 
стали печатать за рубежом, преимущественно в Германии, специаль-
но для России по заказу крупных книжных лавок. Пересылать по по-
чте первые иллюстрированные открытки стали в России с 1894 года. 
Открытки, изданные в России, были видовыми и представляли собой 
монтажи из нескольких видов того или иного города, украшенные ви-
ньетками. 

На рубеже XIX и XX столетий выпуск иллюстрированных откры-
ток приобрел широкий размах. Первые рождественские открытки 
были выпущены с благотворительной целью Петербургским попечи-
тельным комитетом о сестрах Красного Креста (Община св. Евгении) 
для получения дополнительных средств на содержание больницы, 
амбулатории и курсов сестер милосердия. К рождеству 1898 года 
Община св. Евгении издала серию из десяти открыток по акварель-
ным рисункам известных петербургских художников. Рождествен-



Вишневская Е.В. Графический дизайн в контексте развития проектной культуры

68 68

ский праздник, отмечавшийся 25 декабря (старого стиля), был близок 
по времени к Новому году, и поэтому рождественские открытки часто 
использовались и для новогодних поздравлений. Множество откры-
ток с новогодними и зимними сюжетами было издано по оригина-
лам известной художницы Елизаветы Меркурьевны Бем (1843–1914) 
(Приложение 3, рис. 94–100).

Открытки дореволюционной России стали практически особым 
способом искусства. Ими украшали интерьер, их вставляли в специ-
альные альбомы. Когда в 1874 году 23 государства (в том числе и Рос-
сия) учредили Всемирный почтовый союз, был утвержден и единый 
международный стандарт величины открытки – 9×14 см. Но Россия 
не придерживалась установленного международного стандарта вели-
чины открытки. Для нее было недопустимым ограничивать фантазию 
отечественных производителей.

В конце XIX века на новогодних открытках господствовал русский 
стиль с заснеженными избушками, церквями, лихими тройками и на-
рядными крестьянскими детьми, белокурыми ангелами, Дедом Моро-
зом (Приложение 3, рис.101–105).

Новогодняя поздравительная открытка сыграла во время Великой 
Отечественной войны особую агитационную роль, когда она и верну-
лась после нескольких десятилетий запретов. В качестве изображе-
ния на открытках были помещены портреты героев, а с другой сторо-
ны военной открытки была поздравительная агитационная надпись. 
В декабре 1941 года издательство «Искусство» выпустило открытки, 
специально предназначенные для посылки на фронт. На них обычно 
печаталась надпись «Новогодний привет героическим защитникам 
Родины!». 

Открытки послевоенных лет воспевают мирную жизнь. Ново-
годние открытки отличались необыкновенной красотой, изображе-
ние вызывало у человека ощущение праздника. На первых совет-
ских новогодних открытках изображались счастливые мамы с ре-
бятишками и башни Кремля, позднее к ним присоединились Дед 
Мороз и Снегурочка. Промышленность стала выпускать широчай-
ший ассортимент открыток, выполненных профессиональными ху-
дожниками. В середине 1950-х годов особой популярностью поль-
зовалась открытка «8 Марта», детские открытки с изображением 
героев мультипликации (Приложение 3, рис. 106–117).

5. Ретроспектива развития искусства открытки
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5.3. Практическая работа по теме
Цели и задачи: Выявление роли художественной открытки в раз-

витии графического дизайна. Определение процесса трансформации 
графического символа в открытке. Определение значения таких эле-
ментов графического дизайна, как открытки. Выявление перспективы 
развития графики рекламных открыток.

План занятия:
1. Анализ эмпирического материала по теме на основе специаль-

ных периодических изданий.
2. Обсуждение вопросов по основным терминам, понятиям с уче-

том лекционного теоретического материала и самостоятельной 
работы по темам.

Тема семинара: «Анализ эстетического образа в открытке. Осо-
бенности формирования графического символа в открытке, основных 
видов графического изображения почтовых рекламных сообщений». 

Вопросы для обсуждения: 
1. История возникновения открытки.
2. Актуальные образы в открытке.
3. Методы изготовления открытки.
4. Первые поздравительные открытки.
5. Новогодняя открытка.

Темы докладов
1. Анализ эстетического образа в открытке. 
2. Особенности формирования графического символа в открытке. 
3. Исторический обзор развития открытки.
4. Современные виды графического изображения открыток.
5. Анализ основных видов графического изображения рекламных 

открыток.
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6. РЕТРОСПЕКТИВА ГРАФИЧЕСКОГО 
ИЗОБРАЖЕНИЯ ПОЧТОВЫХ МАРОК,
ПОЧТОВЫХ КОНВЕРТОВ, КАЛЕНДАРЕЙ

Графическое изображение почтовых марок, почтовых конвер-
тов, календарей прослеживается на протяжение всей истории че-
ловечества.

6.1. Исторический обзор развития графики почтовых марок
Люди с древних времен общались при помощи писем. Первые 

письма писали на табличках, затем с появлением бумаги письма изме-
нились. Это были розовые, фиолетовые, белые листы, которые пере-
сылались в конвертах. Слово «конверт» произошло от латинского гла-
гола, означающего «обращать, превращать, изменять, оборачивать». 
Появились бумажные конверты в XVII веке, они были самых разных 
размеров – от совсем маленьких, для визитных карточек, до больших, 
в которых пересылали послания. Массовый выпуск конвертов начался 
в 1820 году по инициативе английского книготорговца Брюера. В со-
роковых годах XIX века в России появились уже проштемпелеван-
ные конверты «штемпельные куверты». Конверты выпускаются раз-
личных стандартных форматов, а также на заказ. Список материалов, 
из которых изготавливают конверты, достаточно широк. Это офсет-
ная бумага, дизайнерская бумага, бумага «крафт». Современный вид 
конверта, предназначенного для широкого применения, представляет 
собой конверт с окошком. Окошко обычно в форме прямоугольника 
с закругленными углами, закрытое прозрачной пленкой. Некоторые 
фирмы используют прозрачное окошко для привлечения внимания 
получателя, помещая в конверт специальные вложения с красочными 
картинками. В наше время особое распостранение получили фирмен-
ные конверты – как элемент фирменного стиля компании. 

Фирменные конверты – изделия, выполненные из бумаги и пред-
назначенные для пересылки почтовой корреспонденции. Фирменные 
конверты с логотипом используются в основном в качестве имидже-
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вого изделия с символикой компании для почтовой рассылки реклам-
ных материалов, документов. Размеры, форма и цвет таких конвертов 
могут быть самыми разнообразными, все зависит от задумки дизайне-
ра. Фирменный конверт – возможность идентифицировать компанию 
еще до прочтения письма. Визуальное впечатление и реакция на него 
у любого человека возникает несколько раньше, чем он не только 
успевает прочитать и осмыслить текст, но и даже определить для себя 
– стоит ли вообще тратить время на его чтение. Красивый и запомина-
ющийся конверт с логотипом компании сразу вызовет у получившего 
его человека какие-то эмоции и воспоминания, связанные с данной 
компанией.

Почтовая марка – знак, свидетельствующий об оплате почтовых 
услуг, прежде всего пересылки и доставки корреспонденции (напри-
мер, писем, открыток). Официальные почтовые марки – знаки почто-
вой оплаты, выпущенные государственной почтовой службой и ис-
пользуемые в качестве оплаты различных почтовых отправлений. 
Их можно разделить на три категории: 

– марки, поступающие в свободную продажу для оплаты почто-
вых отправлений;

– предназначенные для внутренних нужд или потребностей 
определенных заведений;

– для оплаты некоторых налогов. 
Полуофициальные марки – выпущенные непочтовыми учреж-

дениями или организациями, используемые для оплаты дополни-
тельных почтовых сборов. Неофициальные марки – марки, выпу-
щенные общественными, частными организациями или лицами. 
Марки частных почт – к этой категории относятся марки частных 
городских и гостиничных почт. В прошлом во многих странах кро-
ме марок для пересылки простых писем существовали специальные 
марки:

– для пересылки печатных произведений, главным образом газет, 
употребляли газетные марки;

– для служебных пакетов – служебные марки; 
– для взыскания платежа по нефранкированным или недостаточ-

но оплаченным письмам – так называемые доплатные марки; 
– для заказных писем – заказные марки; 
– для пакетов – пакетные марки и т. д. 
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6. Ретроспектива графического изображения почтовых марок…

Почтовая марка как графический знак также имеет свою исто-
рию. В мае 1840 года в Англии поступила в обращение первая в мире 
марка «Черный пенни» (Приложение 3, рис. 119). Она так называлась 
потому, что печаталась черной краской с номиналом в один пенс. 
На марке изображена королева Виктория. Появление первой марки 
тесно связано с именем англичанина Роулэнда Хилла, члена палаты 
общин английского парламента (Приложение 3, рис. 118). Он первым 
предложил ввести удобный и единый для всех способ оплаты почто-
вой корреспонденции – знак с указанием цены почтовой услуги, на-
клеивающийся на конверт.

Традиционно марки выпускаются почтовыми ведомствами в виде 
бумажных полосок, предназначаемых для наклеивания на конверты 
и содержащих напечатанный текст и изображения. Служат для об-
легчения уплаты сборов за совершаемую по почте пересылку пред-
метов. Как правило, помимо номинала стоимости оплаченной услуги, 
на марках указывается государственная принадлежность почтовой 
службы, печатаются также декоративные элементы. Почтовые марки 
являются также предметом коллекционирования (филателии).

Идея о бумажной наклейке как знаке почтовой оплаты предла-
галась в разное время, а сама почтовая марка имеет предшествен-
ников:

– 1653–1654 гг. – Жан-Жак Ренуар де Вийе, арендатор парижской 
почты, организовавший по разрешению Людовика XIV регу-
лярную почтовую службу в Париже, выпустил лентообразные 
бандероли (свидетельство об оплате почтового сбора) по цене 
в 1 су (соль), которыми обертывали почтовые отправления или 
которые вкладывались в них так, чтобы их видел письмоносец. 
На бандеролях был отпечатан особый штемпель де Вийе. 

– 1660–1663 гг. – при генеральном почтмейстере Генри Бишопе 
в Англии появились первые штемпеля о почтовом сборе, вклю-
чавшие указание суммы, которую следовало получить с полу-
чателя письма. Подобные штемпеля употреблялись в Лондоне, 
Эдинбурге, Дублине, Индии и английских колониях в Северной 
Америке. 

– 1660 г. – Роберт Муррей, лондонский обойщик, организовал 
первую городскую частную почту, которая перешла в руки его 
делового партнера, купца Уильяма Докрея. Почтовая служба 
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получила название «пенни почта» благодаря тарифу в 1 пенни 
за доставку письма весом до 1 фунта. В 1683 году Докрей ввел 
треугольные штемпеля предварительной оплаты. 

– 1819–1837 гг. – в Сардинском королевстве выпускались штем-
пельные листы почтовой бумаги для писем (штемпельная по-
чтовая бумага), на которых синей краской печаталась цена 
и был изображен мальчик верхом на коне, трубящий в почто-
вый рожок. В зависимости от цены листа форма штемпеля была 
круглой, овальной или восьмиугольной. 

Вслед за выпуском первых марок в Великобритании в 1840 году 
почтовые марки стали появляться и в других странах (Приложение 3, 
рис. 120).

На почтовом конгрессе 1897 года в Вашингтоне было решено вве-
сти во всех странах однообразные цвета для марок одинакового до-
стоинства.

Способы изготовления ранних почтовых марок были различны:
– гравирование на меди или стали, и тогда краска как бы выда-

ется над бумагой;
– типографский способ, и тогда на оборотной стороне марки по-

являются следы рельефа;
– литографский способ, при котором обе стороны марки глад-

кие. 
Чтобы ускорить печатание, на одном листе соединяли большое 

число клише (10–150). Первоначально марки отделялись от листа 
с помощью ножниц, но вследствие медленности этого способа при-
бегли к прокалыванию промежутков между марками – перфорации. 
До настоящего времени повсеместно на краях марок выбиваются зуб-
чики с помощью особенной марочно-перфорационной машины, изо-
бретенной в 1847 году ирландцем Генри Арчером.

Предшественниками российских марок считают конверты город-
ской почты Санкт-Петербурга, поступившие в обращение в 1845 году. 
Они назывались «штемпельные куверты», имели круглый штемпель, 
свидетельствовавший об уплате почтового сбора, и являются пер-
выми знаками почтовой оплаты в России. В 1846 году такие же кон-
верты были выпущены для Москвы. Новый рисунок первой русской 
почтовой марки прямоугольной формы создал старший гравер ЭЗГБ 
Ф. М. Кеплер. 10 декабря 1857 года была выпущена первая почтовая 
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марка России – беззубцовая, номиналом в 10, 20 и 30 копеек, а так-
же для городской почты. В 1858 году появились первые российские 
марки с зубцами достоинством в 10, 20 и 30 копеек. В 1864 году были 
выпущены марки в 1 и 3 копейки. Впоследствии выпускались марки 
ценностью от 1 копейки до 7 рублей; в 1884 году были введены новые 
образцы почтовых марок (Приложение 3, рис. 121).

Особое значение имеет группа марок – венденские марки, выпу-
скавшиеся с разрешения Министерства внутренних дел России Вен-
денским уездом Лифляндской губернии (ныне город Цесис в Латвии) 
в период с января 1863 по 1903 год. Существует 12 различных типов 
этих марок, имеющих около 40 разновидностей; их номинал выражен 
в копейках. Надписи на марках сделаны на немецком языке, но на-
чиная с 1901 года использовалась надпись на русском языке «Венден-
ская уездная почта» (Приложение  4, рис. 122).

К началу 1918 года в РСФСР стал ощущаться острый недостаток 
почтовых марок. Для устранения этого ввели в обращение в качестве 
почтовых сберегательные марки, изъятые из употребления в 1915 году. 
Они стали использоваться для оплаты всех видов корреспонденции, 
кроме международной. Кроме того, некоторые почтовые учреждения 
по собственной инициативе применяли в качестве почтовых гербовые 
марки. Первые марки «Рука с мечом, разрубающим цепь» вышли в об-
ращение в 1918 году на первую годовщину Октябрьской революции. 
С августа 1923 года на всей территории РСФСР использовались толь-
ко почтовые марки СССР с надписью «Почта СССР» (Приложение 3, 
рис. 125). Была выпущена серия памятных марок в честь I Всероссий-
ской сельскохозяйственной и кустарно-промышленной выставки. По-
следняя марка с надписью «Почта СССР» вышла в апреле 1992 года. 
Это была беззубцовая марка 12-го стандартного выпуска (Приложе-
ние 3, рис. 123, 124).

6.2. Календарь как информационный графический символ
Календарь – это информационный графический символ. Слово 

«календарь» обозначает систему счисления продолжительных про-
межутков времени, использующую периодичность явлений при-
роды, проявляющихся особенно отчетливо в суточном вращении 
земного шара, видимом движении Луны вокруг Земли и в годичном 
движении Солнца. Существует несколько видов календарей: пере-
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кидные, карманные, настольные, в виде планингов, брошюр и т. д. 
Есть разные варианты оформления верхней картинки: постер могут 
заламинировать, покрыть лаком, выполнить на нем тиснение фоль-
гой. Самый популярный вид календаря как рекламной продукции – 
карманный. Стандартный размер подобной продукции – 70×100 мм. 
Календарь – это не только сетка с красивой картинкой и элементами 
фирменного стиля. В разработке календарей постоянно применяют 
новые формы, свежие необычные идеи и графические решения.

Календарь как носитель информации неоднозначен по своему 
назначению. В данном случае первична не реклама товара или ус-
луги, а непосредственно данные о времяисчислении. Поэтому ка-
лендари относят к разряду сувенирной продукции, распростране-
ние которой направлено на поддержание имиджа компании. Самым 
универсальным и распространенным является карманный кален-
дарь – хороший подарок как сам по себе, так и в качестве допол-
нения к основному подарку. Перекидные, отрывные, квартальные, 
настенные и настольные календари являются престижными пред-
ставительскими сувенирами. В качестве рекламного инструмента 
наиболее действенны настольные календари, так как человек обра-
щается к ним каждый день, а значит лучше усваивает и запоминает 
расположенную на них информацию.

6.3. Практическая работа по теме
Цели и задачи: Определение значения таких элементов графиче-

ского дизайна, как календарь, марка, конверт. Выявление перспективы 
развития графики почтовых рекламных сообщений.

План занятия:
1. Дискуссионное обсуждение основных проблем по теме.
2. Анализ эмпирического материала на основе специальных из-

даний.
3. Осуждение вопросов по теме занятия.
Тема семинара: «Анализ основных видов графического изобра-

жения почтовых рекламных сообщений». 
Вопросы для обсуждения:

1. Современные виды графического изображения марок.
2. Виды календарей.
3. Графические символы в календарях.
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4. Особенность графики почтовых конвертов.
5. Современные виды графического изображения марок.
6. Исторический обзор развития почтовых конвертов.
7. Параметры карманного календаря.

Темы докладов
1. Анализ эстетического образа в календаре. 
2. Особенности формирования графического символа в графике 

марки. 
3. Исторический обзор развития почтовых марок.
4. Исторический обзор развития календарей.
5. Анализ основных видов графического изображения почтовых 

рекламных сообщений.
6. Особенность графики почтовых конвертов.
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7. РЕТРОСПЕКТИВА РАЗВИТИЯ РЕКЛАМНОЙ 
ГРАФИКИ ПЛАКАТА

История развития рекламы насчитывает много веков. В эпоху ан-
тичности возникла структурная схема подачи рекламной информации, 
по своей сути не изменившаяся и по сей день, даже в компьютерных 
технологиях и на сайтах. Это триадное деление подачи информации, 
три стадии визуальной подачи информации. Первая стадия – фото-
графия или коллаж; вторая – фирменный блок и рекламный слоган; 
третья – шрифтовой логотип, слоган, адресный блок.

7.1. Развитие графической рекламы в странах Западной Европы, США, 
России на рубеже XIX–XX вв.

Реклама – это, прежде всего, набор слов и графических образов, 
с помощью которых рекламист воздействует на потребителя.

Первое напечатанное рекламное объявление датировано 1472 го-
дом. Основателем печатной рекламы считают Теофраста Ренодо. Пер-
вая газетная реклама была опубликована в 1650 году. С появлением 
фотографии рекламный текст стал дополняться фотоиллюстрациями. 
В XIX веке широкое распространение получило размещение плакатов 
на круглых тумбах.

Рекламный процесс в европейских странах переживает перелом 
в середине XIX века, он связан с началом индустриально-массово-
го производства товаров и началом формирования потребительского 
общества. Общие для европейских стран закономерности в области 
рекламы преломляются достаточно своеобразно в различных государ-
ствах в зависимости от конкретных экономических и политических 
особенностей того или иного периода, а также особенностей нацио-
нальной культуры.

Экономическим лидером среди европейских государств в XIX веке 
являлась Англия, успешно осуществлявшая индустриальную револю-
цию, владевшая гигантскими сырьевыми ресурсами своих колоний. 
Отсюда особая интенсивность, организационная деловитость и творче-
ское разнообразие рекламной продукции в этой стране (Приложение 3, 
рис. 126, 127). 
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Обилие политических коллизий во Франции XIX века оттеснило 
былое лидерство этой страны в сфере массовой рекламы на второй 
план. Однако в области рекламирования характерных для этой страны 
предметов высокой моды, роскоши, украшений, парфюмерных и га-
строномических изделий лидерство сохранялось. Непревзойденным 
осталось для XIX века художественное мастерство французского по-
лихромного плаката, осуществлявшего рекламные функции в сфере 
театральной и художественной жизни, в области коммерции, производ-
ства, а также в трактовке социальных и политических коллизий, напри-
мер реклама путешествий в спальных вагонах Кука (Франция, 1933) 
(Приложение 3, рис. 128).

Рекламный процесс в Германии в XIX веке протекал замедленно 
по ряду политических, экономических и социально-психологических 
причин. Лишь в последней трети XIX века здесь происходит оживление 
рекламной деятельности, обнаруживаются национальные приоритеты 
в ее организации. В Германии новая реклама вышла из стен Баухауза. 
Именно там, в 1928 году впервые появился департамент коммерческого 
искусства и отдельные дисциплины, объединенные общей концепцией. 
Идея коммерческого искусства обрела новую революционную концеп-
цию. Сотрудничество графического дизайна и рекламы в довоенной 
Голландии вылилось в совместную выставку соответствующего назва-
ния «Искусство рекламы», проведенную в ноябре 1935-го. Шестьдесят 
девять дизайнеров представили свои работы в области коммерческой 
рекламы, включая Альму, Гузара, Сандберга, Схейтема, Кильяна, Звар-
та. Последние трое прочитали лекции со схожими названиями: «Ти-
пографика и реклама», «Дизайн и реклама», «Фотография и реклама», 
объединенные общим настроением.

Америка. Рекламный плакат Французской железной дороги, нахо-
дящийся ныне в Музее современного искусства (Нью-Йорк), счита-
ется лучшим образцом использования принципов ар-деко в рекламе 
(Приложение 3, рис.129). 

На рекламной открытке Motor Girl женщина за рулем выглядела 
крайне необычно, но пока еще оставалась традиционной рекламной 
женщиной – кокетливой, веселой и... несколько стеснительной (При-
ложение 3, рис. 130). 

На обложке журнала «Вог» с рекламой «оптического платья» 
от Сони Делоне идеальный образ «эмансипе» эпохи ар – деко (При-
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ложение 3, рис. 131). Рекламный процесс в Соединенных Штатах Аме-
рики, ставших независимым государством, отражал основные этапы 
его экономического и политического развития. Специфическая роль 
рекламы в США, отмечаемая американскими культурологами, заключа-
ется в чрезвычайно высокой степени влияния рекламных произведений 
на формирование народной культуры североамериканской популяции 
в XVIII–XIX веках. Существенными вехами в интенсификации ре-
кламного процесса явились начало индустриальной революции в США 
в первом десятилетии XIX века и политико-экономический подъем, по-
следовавший после завершения Гражданской войны и отмены рабов-
ладения. В последней трети XIX века США стали общепризнанным 
мировым лидером в области рекламы, чему способствовала как интен-
сивность рекламных потоков в прессе, так и творческая изобретатель-
ность в организации популяризаторских акций, рекламном использова-
нии упаковки, предложении новых способов подачи текстов со стороны 
агентов. Рубеж XIX–XX веков отмечен в США активным включени-
ем в рекламный процесс национальных еженедельников и ежемесяч-
ников, в которых участвуют художники-профессионалы, значительно 
усовершенствовавшие эстетический облик многоцветных рекламных 
обложек, полос и плакатов (Приложение 3, рис. 132, 133). Экспансия 
рекламы в США имела определенные негативные последствия: рас-
пространение недостоверной информации, нарушение этических норм 
благопристойности, недобросовестную критику конкурентов и т. п. Ре-
акцией на это стало издание ряда государственных законодательных 
актов, касающихся рекламы, и формирование профессиональных объ-
единений рекламодателей и рекламистов, отвечающих за внутрикорпо-
ративную регуляцию.

В Россию коммерческая реклама сошла прямиком с агиток Граж-
данской войны. Не случайно Родченко, Маяковский и Лисицкий при 
создании коммерческого плаката краткого периода нэпа использова-
ли те же революционные принципы цвета, геометрического построе-
ния и общей композиции (Приложение 3, рис. 134–136). В 1960–70-е 
годы XX века в России создаются крупные специальные рекламные 
организации, выпускаются рекламные фильмы, телевизионные ре-
кламные программы. Рыночная экономика внесла существенные кор-
рективы в формы и содержание рекламной деятельности. Рекламная 
деятельность становится связующим звеном между производством 
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и потреблением. Реклама начинает оказывать положительное влияние 
на рынок: путем организации покупательского спроса она способству-
ет продвижению товаров. В стране формируется «Русская реклама», 
свой российский рекламный рынок, растет количество рекламных 
фирм, агентств. Изменилась и сама подача рекламных сообщений, 
улучшилось качество фотоматериалов, текстовых материалов, усо-
вершенствовалась и композиция рекламных плакатов (Приложение 3, 
рис. 137). Для рекламы начала XX века характерна особенная лирич-
ность и романтичность, передающая атмосферу в стиле модерн.

Наряду с углублением диверсификационных тенденций в евро-
пейском рекламном процессе XIX века проявились и потребности 
в развитии интегративного взаимодействия опыта различных стран. 
Они нашли свое выражение в организации национальных и всемир-
ных промышленно-торговых выставок, которые явили собою новый 
рекламный жанр, характерный для Нового времени (Приложение 3, 
рис. 138–143).

1950-е гг. в Европе – это заживление ран прошедшей войны, ста-
новление экономики и потребительского рынка. Поэтому послевоен-
ную рекламу и дизайн в Европе многие склонны серьезно оценивать, 
начиная с 1960-х годов.

Массовое рекламное искусство (advertising art) по-прежнему опи-
ралось на традиционное «заголовок – иллюстрация – текст – под-
пись». По словам Мильтона Глейзера, в 1950-е гг. о графическом ди-
зайне думали как о комбинации прекрасного и целесообразного. Ни-
кто не говорил о маркетинге и брендинге. Неявное понятие рекламы 
сопровождалось мнением, что эстетика может быть эффективной в 
продаже изделия. Долго такой подход просуществовать не смог. Сна-
чала швейцарский международный стиль попытался математически 
рассчитать саму эстетику изображения. Излишне строгое следование 
правилам и расчетам в значительной мере сковывало творческую ини-
циативу дизайнеров, правда, что касается рекламы, то ее швейцарцы 
затронули лишь по касательной – в 1960–70-е диктат в рекламе полно-
стью перешел к маркетологам. Теперь математически рассчитывалась 
сама реклама. Пришел черед самой эстетики – как оказалось, она в 
меньшей степени влияет на покупателя.

Простой и функциональный дизайн формально базируется на об-
разе знаменитого кресла Кнолла. Реклама состоит из комбинации 
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фотографических объектов, простых линий и текста, но при этом вы-
глядит эстетично, элегантно и типографично.

С этого времени реклама и графический дизайн пошли разными, 
правда, часто пересекающимися, дорогами. Господство корпоратив-
ной айдентики – также дань холодному расчету: если раньше стиль 
имел обыкновение быть тем, что могло быть идентифицировано в со-
ответствии с его визуальными характеристиками, то теперь стиль 
превратился в способ мысли. К 1970-м происходит размывание по-
нятия «графический дизайн». Коммерческое искусство или искусство 
на продажу? При этом различия в терминах «реклама» и «графиче-
ский дизайн» видят только европейцы. Они рассуждают об эстетике 
и философии. Американцы же не видят большой разницы. Они стоят 
на позиции, что хорошее отличается от посредственного наличием 
креатива или идеи и ее безупречным исполнением. Это касается и ре-
кламы, и графического дизайна.

Плакат создан на основе игры слов «advertising» (реклама) 
и «design» (дизайн), показывая графически отсутствие разницы меж-
ду этими двумя дисциплинами в Америке.

В последние годы большое значение уделяется графической рекла-
ме, ее качественной стороне и, как следствие, профессия дизайнера-
графика стала очень популярной и востребованной (Приложение 3, 
рис.144).

7.2. Практическая работа по теме
Цели и задачи: Определение символического значения графиче-

ской рекламы. Выявление основных исторических этапов развития 
графической рекламы. 

План занятия:
1. Анализ эмпирического материала по теме на основе специаль-

ных периодических изданий.
2. Обсуждение вопросов по основным терминам, понятиям с уче-

том лекционного теоретического материала и самостоятельной 
работы по темам.

3. Выступление с докладами.
Тема семинара: «Анализ развития рекламной графики».

Вопросы для обсуждения:
1. Многообразие форм в рекламе.
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2. Реклама как коммуникация.
3. Современная наружная реклама.
4. Цвет в рекламе.
5. Реклама в XX веке.

Темы докладов: 
1. Многообразие форм в рекламе.
2. Реклама как коммуникация.
3. Современная наружная реклама.
4. Цвет в рекламе.
5. Реклама в XX веке.
6. Реклама в античные времена. 
7. История наружной рекламы в России.
8. Афиша и вывеска в XIX – начале XX века.
9. Плакатная реклама в России на рубеже XIX–XX века.
10. Коммерческая реклама в США в 20-е годы XX века.
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8. ФИРМЕННЫЙ СТИЛЬ 
В ГРАФИЧЕСКОМ ДИЗАЙНЕ

Фирменный стиль – это совокупность графических элементов, 
которые компания использует в фирменных бланках, рекламных ма-
териалах, на конвертах, упаковке продуктов. С помощью фирменных 
знаков, шрифтов, цветов, клиенты и партнеры отождествляют про-
дукцию или рекламные материалы и отличают рекламные материа-
лы компаний-конкурентов. Фирменный стиль сильнейшим образом 
влияет на восприятие клиента, является важным шагом в построении 
узнаваемости бренда. Фирменный стиль предусматривает совокуп-
ность художественных приемов, создающих единый характер подачи 
рекламных материалов, разработанных на базе оригинального графи-
ческого дизайна.

8.1. Составляющие фирменного стиля: логотип
Логотип – это стильный графический образ, максимально и универ-

сально абстрагированный символ, применяемый согласно принципам 
разумного проектирования. Создание логотипа – это всегда процесс 
с применением различных методов. Существуют исторически сложив-
шиеся требования, которым должен соответствовать дизайн логотипа:

1) модульность (профессионализм выполнения),
2) запоминаемость,
3) ассоциативность,
4) оригинальность,
5) универсальность,
6) универсальность колористического решения.
Логотип является мощным наглядным представлением компании. 

Он формирует впечатление, которое должно быть запоминаемым, 
уникальным, позитивным. Эффективный дизайн логотипа – первый 
шаг к успешному корпоративному стилю. Различают различные сти-
ли логотипов. Символьный логотип – такой логотип используется 
для абстрактного изображения бизнеса, иллюстрирует деятельность 
компании. Печатный логотип – дизайн логотипа содержит только 
название в определенном шрифте. Графический логотип – дизайн 
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логотипа включает в себя графическое изображение, элементы гра-
фики. На протяжении развития истории логотипа выявилось десять 
ключевых составляющих профессионального логотипа: долговечный 
стиль, ясность, привлекательность для потребителей, правильный 
имидж, разборчивость, видимость, простота, запоминаемость, описа-
тельность, цвет.

Главная цель логотипа – привлечь, удержать и продлить внимание 
потребителя. Логотип – неотъемлемая часть корпоративного стиля. Рас-
сматривая процесс создания фирменного стиля в графическом дизайне 
необходимо обратить внимание на логотип как один из ключевых визу-
альных символов любой компании или продукта и один из важнейших 
компонентов фирменного стиля. Задача логотипа – создать у потенциаль-
ных клиентов и потребителей запоминающийся и узнаваемый образ, это 
основа корпоративной неповторимости, миссия и философия компании.

Прообразом логотипа является знак авторства. Такие знаки еще 
в древности ставили художники, ювелиры на своих изделиях, пред-
ставляя их как произведения искусства. Позднее подобные знаки стали 
появляться на товарах, произведенных на одной мануфактуре. Вначале 
производитель работал на свой знак, а потом, наоборот, знак начинал 
работать на производителя, превращаясь в своеобразный знак качества, 
подразумевая определенную репутацию и образ производителя, а это 
уже совсем близко к современному понятию логотипа. 

Логотип – это и визуальное отображение сущности компании, 
и маркетинговый инструмент, способствующий правильному позицио-
нированию компании. Логотип сегодня стал основой фирменного стиля 
компании, следовательно должен быть тщательно продуман, поскольку 
появится впоследствии и на вывесках, визитках, фирменных бланках, 
в прессе и на интернет-сайте.

Слово «логотип» означает «имя, символ или торговая марка, раз-
работанные для легкой узнаваемости». Так как логотип – это графи-
ческое представление сущности компании, он состоит из символа, 
иллюстрации или графического печатного оформления. Проследив 
историю логотипа любой крупной компании, можно отметить, что ло-
готип постоянно изменяется. Он имеет свойство морально устаревать. 

В графическом дизайне существует три основных типа логотипов, 
которые могут быть использованы как самостоятельно, так и в соче-
тании:
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– иллюстративные (иллюстрирующий деятельность компании);
– графические (включающий в себя элементы графики, часто аб-

страктно или обобщенно показывающие деятельность компа-
нии);

– текстовые (текст, представляющий деятельность компании).
По типу исполнения можно выделить следующие группы: тексто-

вые, символьные, комбинированные (знак+текст).
Текстовые логотипы можно охарактеризовать, разделив на два вида, 

в зависимости от типа использованной гарнитуры шрифта. Это клас-
сический логотип (шрифты с засечками – Times New Roman, Courier), 
рубленные (Arial, Pragmatica) и декоративный (шрифты свободного 
стиля) текстовой логотип. 

Символьные логотипы создаются путем изготовления оригинально-
го символа (знака). Обычно такие логотипы имеют определенный цвет 
с использованием оригинальных декоративных шрифтов и графических 
элементов. 

Комбинированные логотипы разрабатываются в комбинации текста 
и знака. 

В графическом дизайне необходимым условием создания логотипа 
является знание основных составляющих логотипа: долговечность, яс-
ность, привлекательность для потребителей, выражение правильного 
имиджа, разборчивость, видимость, простота, запоминаемость, описа-
тельность, цвет.

Функция логотипа (применение, область применения) также анали-
зируется в процессе разработки и определяется в зависимости от вида 
деятельности предприятия и типа функции логотипа:

– отличительная (логотип позволяет отличать одно предприятие 
от другого, соотносить товар с его производителем),

– гарантийная (логотип отмечает определенное качество продук-
ции, которое гарантируется предприятием),

– эстетическая (логотип повышает эстетическую ценность това-
ра широкого потребления), 

– рекламная (создание образа фирмы),
– информационная (логотип указывает страну, предприятие из-

готовителя),
– психологическая (формирует положительное подсознательное 

отношение к товару и служит гарантией стабильного качества).



Вишневская Е.В. Графический дизайн в контексте развития проектной культуры

86 86

8. Фирменный стиль в графическом дизайне

86

Область применения логотипа очень разнообразна и зависит от со-
циального, географического, политический фактора. В первую очередь 
это оформление товара – ярлыки и этикетки, упаковка (коробка, бумага, 
клейкая лента), рисунки тканей, застежки сумки, ремня и т. д. Он при-
сутствует во всех видах графической рекламы – деловая, товаросопрово-
дительная, техническая документация, печатная, газетно-журнальная, в 
кино- и телерекламе, на сувенирах и т. д. Также широко используется 
в интерьерах помещений и экстерьерах зданий (что в первую очередь 
относится к торговым и обслуживающим предприятиям), в форменной 
одежде и различных атрибутах, связанных с деятельностью персонала 
(значки, шевроны, вымпелы, визитные карточки и т. д.).

Создавая знак, дизайнер продумывает, какие ассоциации он будет 
вызывать у потенциального потребителя товара. В графическом ди-
зайне исследованы и часто применяются следующие виды изображе-
ния, символы: капли, простые геометрические примитивы, поп-стиль 
Hello Kitty 60-х годов, мотивы спиралей, образы животных, принцип 
деформации, «очеловечивание» знака, использование теней, наложение 
и прозрачность, живая зелень, знаки пунктуации, принцип ярлыка, фо-
тографически точные изображения, эффект петрографа, линия.

Абстрактные знаки, которые не конкретизируют объект, называют 
нейтральными. Нейтральный знак как правило выглядит абстрактно 
и характеризуется тем, что не вызывает у наблюдателя однозначной ре-
акции, а для возникновения некоторых ассоциаций требует активной 
работы воображения. Любой знак должен символизировать определен-
ные идеи компании. 

Смысловое значение логотипа играет огромную роль в узнаваемо-
сти компании, ее продукции. Элегантный и лаконичный логотип явля-
ется признаком высшего мастерства дизайнера, поэтому ориентация 
смыслового значения логотипа на целевую аудиторию – это прежде 
всего правильный выбор дизайнером различных трактовок геометриче-
ской формы, отдельных цветов и элементов логотипа.

Форма логотипа определяет первоначальное отношение к нему 
со стороны потребителя. Современный логотип имеет в своем со-
ставе несколько геометрических форм, которые имеют определен-
ные значения. Круг традиционно является символическим знаком 
Солнца. Квадрат является символом комбинации и упорядочивания 
четырех различных элементов, например четыре основных стихии 
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или четыре времени года. Форма вызывает ощущение прочности, 
стабильности и некоторой консервативности. Логотип квадратной 
формы хорошо подходит для больших и солидных организаций. 
Треугольник – универсальный символ. Равносторонний треуголь-
ник – знак, представляющий божество, огонь, жизнь, сердце, гору 
и восхождение, благополучие, гармонию и королевскую власть. 
Перевернутый треугольник символизирует воду, дождь. Равно-
сторонний треугольник символизирует завершение. Треугольник, 
обращенный вершиной вверх, имеет символику жизни, огня, пла-
мени. Форма эллипса подходит для предприятий экономики. Пря-
моугольник – наиболее надежная и правильная фигура, является 
составной частью большого количества логотипов компаний само-
го разного профиля.

Цвет, применяемый в разработке логотипа, имеет психологическое 
значение. Красный имеет самое сильное воздействие на потребителя. 
Он символизирует жизнь, огонь, любовь. Синий воздействует «сдержи-
вающе» и рассматривается как символ всего духовного (бесконечность, 
вечность, истина, преданность, вера, чистота, целомудрие, духовная 
и интеллектуальная жизнь). Зеленый цвет неоднозначен по смыслу. Это 
весна, воспроизведение, радость, уверенность, природа, изобилие, пре-
успевание. Желтый – это цвет солнца, интеллекта, интуиции. Черный 
цвет отлично сочетается с большинством других цветов. Фиолетовый – 
это интеллект, знание, умеренность. Серый – это нейтральный цвет. Бе-
лый – это солнце, воздух, чистота, духовная власть. 

В графическом дизайне создание логотипа происходит в несколько 
этапов:

1) разработка дизайн-концепции и стратегии,
2) разработка дизайн-макета,
3) доработка направления.
Чтобы определить символизм современного значения логотипа, 

необходимо выполнить анализ его исторического развития через сле-
дующие критерии: функция логотипа, вид изображения, форма, цвет, 
смысловое значение, применение.

Каменный век. В неолите, палеолите и бронзовом веке часто пред-
почтение отдавалось изображениям женских фигур, почитанию силы 
Богини-Матери. Можно считать это изображение прототипом совре-
менных логотипов с символическими фигурами людей. Позднее появ-
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ляется культ животных в верхнем палеолите, то есть часто в наскальной 
живописи можно встретить изображения быков, коров и других живот-
ных, на которых охотились люди, в какой-то степени это тоже можно 
считать неким логотипом, ведь и сейчас мы можем видеть абстрактные 
изображения животных, представленных как логотип.

Функция логотипа – отличительная, эстетическая.
Вид изображения – конкретное изображение животного.
Форма – изображение реального животного.
Цвет – коричневый. 
Смысловое значение – рисовалось для удачной охоты.
Применение – наскальная живопись.
Древний Египет. Рассматривая древний Египет (его разделяют на 

три периода: Древнее царство – 3000 г. до н. э., Среднее – 2050 г. до н. э., 
Новое – 1580 г. до н. э.), можно отметить следующее. В эти периоды 
часто изображались сфинксы, ладьи, скарабеи и множество орнамен-
тов. Ведь все эти изображения являлись индивидуальными для каж-
дого императора и несли свою символику, что мы и наблюдаем с лого-
типами нашего времени – все индивидуальны и создаются для разных 
фирм и т. д.

Функция логотипа – отличительная, эстетическая.
Вид изображения – композиции орнаментального характера.
Форма – символическое изображение ладьи.
Цвет – красный с черным.
Смысловое значение – изображение ладьи говорило о налаженной 

торговле.
Применение – настенная живопись.
Античность: Древняя Греция. Для гомеровского периода (XI–

VIII вв. до н. э.) характерно изображение в строгом геометрическом 
стиле линейного орнамента: кругов, прямоугольников, ромбов. В ар-
хаический период (VIII–VI вв. до н. э.) встречается частое изображе-
ние растительного орнамента, состоящего из нескольких лепестков 
и зооморфных мотивов. В классическом периоде (V–IV вв. до н. э.) 
тоже встречается частое изображение растительного орнамента, со-
стоящего из нескольких лепестков, и также изображения мифических 
существ. В эпоху эллинизма (III–I вв. до н. э.) в роспись был введен 
пейзаж: деревья, неровная каменистая почва, архитектурные соору-
жения и т. д.
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Функция логотипа – отличительная, эстетическая.
Вид изображения – изображение человека с кувшином, с добавле-

нием шрифта.
Форма – символическое изображение бегущего человека.
Цвет – черный с красным.
Смысловое значение – человек в движении.
Применение – вазопись, скульптура, фреска и пр.
Древний Рим. Культура Древнего Рима тоже делится на периоды. 

Республика (VI в. до н. э.), где перед нами представляется излюбленное 
изображение морды быка. Период империи Октавиана Августа (31 г. 
до н. э. – 14 г. н. э.) – «мелочное письмо». Период Юлиев (14–96 гг.) – 
изображение фрагментов пейзажей, архитектуры, растительности. 
В период империи Антонинов (138–192 гг.) сюжеты и человеческие 
фигуры становятся более упрощенными, их заключают в разные гео-
метрические фигуры. В период поздней империи (III–IV вв.) появляет-
ся некий триединый образ (рыба, ягнята, голуби).

Функция логотипа – эстетическая.
Вид изображения – зооморфные темы.
Форма – орнаментальное изображение растений.
Цвет – черный с красным.
Смысловое значение – изображение растительного орнамента. 
Применение – вазопись, скульптура, фрески и пр.
Византия. Для V–X вв. характерно изображение орнаментальной 

растительности, мистической библейской лестницы, для I–XII вв. – 
изображение животных (львов, тельцов, орлов), также появляются 
изображения ангелов.

Функция логотипа – эстетическая.
Вид изображения – повторение растительного орнамента, образ 

святых.
Форма – орнаментальное изображение растений.
Цвет – черный, красный, коричневый цвета.
Смысловое значение – возвышение природы.
Применение – роспись стен, вазопись, фреска.
Средневековье. Для Франции (XII в.) характерно изображение 

животных (единорога, льва), растительности (роза). Для Испании 
(XIV в.) характерно появление комического характера изображения 
(обезьяна, осел-музыкант, огромная улитка). 
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Функция – эстетическая.
Вид изображения – композиция орнаментального характера.
Форма – символическое изображение фигуры человека.
Цвет – красные, голубые, фиолетовые оттенки.
Символическое значение – характерно изображение человека.
Возрождение. В Германии (XV в.) началось изображение пред-

метов (песочные часы, циркуль, зазубренный меч, весы). В Италии 
(XVI в.) преобладали символические изображения людей. В Нидер-
ландах (XV–XVI вв.) стали изображать реальные, трехмерные изо-
бражения молящихся детей, женщин. Во Франции (XV в.), в Англии 
(XVI в.) изображались человеческие фигуры, щиты, свитки, гирлян-
ды. В Испании (XVI в.) появляются формы в виде ромбов, крупные 
раковины с растительным орнаментом, гербовые знаки.

Функция – отличительная, эстетическая.
Вид изображения – композиция орнаментального характера.
Форма – конкретная фигура, геометрический орнамент.
Цвет – черный с белым, сочетание пастельных тонов, голубых, ро-

зовых.
Символическое значение – изображение человека, растительность.
Применение – роспись стен (фрески). 
Барокко. В Италии (XVII в.) часто изображались фигуры ангелов, 

дельфинов и жемчужных раковин. Во Фландрии (XVII в.) наблюда-
лось особое своеобразие: соединение изобразительных композиций 
(животных, птиц, фруктов, букетов).

Функция – отличительная, эстетическая.
Вид изображения – растительный орнамент.
Форма – орнаменты заключены в геометрию.
Цвет – сочетание пастельных тонов, голубых, розовых
Символическое значение – характерно усложнение орнамента.
Применение – роспись стен.
Рококо. Во Франции (XVIII в.) присутствовало изображение цве-

точных букетов, гирлянд, рогов изобилия, амуров, раковин, ленточ-
ных переплетений, композиций из музыкальных инструментов, пред-
метов сельского труда и охоты.

Функция – эстетическая.
Вид изображения – люди, растительные и зооморфные темы.
Форма – орнаменты заключены в геометрию.
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Цвет – сочетание пастельных тонов, голубых, розовых.
Символическое значение – изображение растительных орнаментов. 
Применение – роспись стен.
Классицизм. Часто присутствовал растительный орнамент и фи-

гуры человека.
Функция – эстетическая.
Вид изображения – композиция из растительных орнаментов.
Форма – орнаменты заключены в геометрию.
Цвет – сочетание пастельных тонов, голубых, розовых.
Символическое значение – характерно усложнение орнамента.
Применение – роспись стен (фреска).
Романтизм (XVIII–XIX вв.). Для этого периода характерны симво-

лические изображения людей.
Функция – эстетическая.
Вид изображения – упрощение композиций из растительных ор-

наментов.
Форма – орнамент с применением геометрии.
Цвет – черный, белый.
Символическое значение – лаконичность образа.
Применение – роспись стен.
Импрессионизм (Европа, XIX – нач. XX вв.). Для этого периода 

характерно сложное изображение человеческих образов.
Функция – отличительная, эстетическая.
Вид изображения – добавление орнамента, округлые формы гео-

метрии.
Форма – орнамент с применением геометрии.
Цвет – оранжевый, серый.
Символическое значение – конкретика изображения.
Применение – роспись стен (фреска).
Постмодернизм (Европа, 80-е гг. XIX в.). Появляется кубизм 

и идет упрощение всех форм.
Функция – эстетическая.
Вид изображения – плавность, витиеватость орнаментальных 

форм.
Форма – орнамент заключен в геометрию.
Цвет – яркие, насыщенные оттенки.
Символическое значение – упрощение форм, орнаментов.
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Применение – любой вид рекламы.
Модерн (Европа, XX в.). В изображениях фантастических существ 

часто присутствовал растительный орнамент и фигуры человека.
Функция – отличительная, эстетическая.
Вид изображения – простота орнаментальных форм.
Форма – упрощенные геометрические формы.
Цвет – яркие, насыщенные оттенки.
Символическое значение – обычный орнамент того времени.
Применение – картины, роспись на стенах. 
Таким образом, рассматривая исторический аспект в развитии ло-

готипа, можно отметить, что все современные формы логотипа, его 
стилистические элементы основываются на определенных традициях, 
символах и продолжают изменяться и в современном графическом ди-
зайне, придавая этому элементу фирменного стиля совершенно новое 
звучание.

8.2. Составляющие фирменного стиля: визитная карточка
Визитная карточка – графическое представление официальных 

лиц, деловых партнеров в процессе переговоров, визитов, встреч. Ви-
зитка – карта, содержащая контактную информацию о владельце. Она 
включает имя владельца, компанию, адрес, телефонный номер, адрес 
электронной почты. Визитка – это часть делового общения, которая 
выполняет функцию эмоционального воздействия, имеет сложный 
визуальный язык. Существует два подхода к дизайну визиток – имидж 
и функциональность. Выделяют следующие виды визитных карточек: 
личная, деловая, корпоративная. Личная визитная карточка содержит 
имя и фамилию владельца, телефонный номер. Стиль разрабатывает-
ся в соответствии с личными предпочтениями владельца. В оформле-
нии деловой визитной карточки используется фирменный стиль ком-
пании, логотип. Корпоративная визитная карточка не содержит имен 
и фамилий, имеет рекламный характер. В ней указывается полная 
информация о компании: сфера деятельности фирмы, перечень услуг, 
контактные телефоны, карта проезда, адрес веб-страницы. 

Существует несколько технологий изготовления визиток.
Цифровая печать – печать происходит непосредственно с компью-

тера на цифровую машину. Эта технология позволяет корректировать 
общий вид визитной карточки на любом этапе.
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Офсетная печать – производится на офсетных машинах. Преиму-
щество – наибольший цветовой диапазон и большой тираж.

Шелкография – эта технология позволяет печатать на любом ма-
териале.

Термоподъем – это достаточно сложная технология. Визитки име-
ют объемный вид.

Визитки различаются также исходя из предъявляемых требований: 
функциональные и эпатирующие. Функциональные визитки печата-
ются полужирным шрифтом, содержат максимум необходимой и ми-
нимум дополнительной информации. Цель эпатирующей визитной 
карточки – быть непохожей на другие. 

История развития визитной карточки начинается в III веке в Ки-
тае. Китайским чиновникам специальным указом вменялось в обя-
занность иметь визитные карточки на красной официальной бумаге. 
В XVI-XVII веках визитками уже пользовались горожане Венеции 
и Флоренции. Во Франции – в XVII веке, где во времена Людовика 
XIV вводится в этикет карточка для визита. Первая печатная визитная 
карточка обнаружена в Германии и относится к 1786 году. Затем в моду 
вошли гравированные карточки, рельефные – с выдавленным именем 
или монограммой, литографические. В России первые визитные кар-
точки появились при Екатерине Второй. Визитки оформляли худож-
ники, с применением большого количества растительных орнаментов, 
вычурных и изысканных рисунков, родовых гербов владельцев. Ви-
зитные карточки превращались в подлинные шедевры графическо-
го искусства и являлись прекрасным дополнением к лоску, титулам 
и званиям своих владельцев, их положению в обществе. В XIX веке 
появляется тенденция к упрощению, унификации визитных карточек. 
Они становятся лаконичными. Устанавливаются определенные стан-
дарты размеров. Визитки делятся на горизонтальные и вертикальные. 
В 60-х годах XIX века происходит процесс демократизации визиток. 
Их начинают использовать различные слои населения. Распростра-
няются рекламные карточки, изменяется манера исполнения. В кон-
це XIX века начинается новый виток украшательства. Особенно это 
характерно для России: цветная бумага, орнаменты, золотое и сере-
бряное тиснение, вырубка, эмблемы. Визитные карточки оформляют 
такие художники, как Бенуа, Бакст. После революции визитные кар-
точки искоренили, объявив буржуазным пережитком. В России после 
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большого перерыва с развитием рыночных отношений только в 90-х 
годах XX века в обиход вернулась визитка и стала необходимым эле-
ментом деловых отношений, атрибутом современного человека. В по-
следние годы начался новый бум в разработке визитных карточек. Ди-
зайнеры стремятся сделать визитку как можно более индивидуальной, 
используя новые технологии и креативное мышление.

8.3. Составляющие фирменного стиля: фирменный знак
Фирменный знак – название компании, инициалы, монограмма 

или графическое изображение. Товарный знак (знак обслужива-
ния) – официально принятый термин, означающий зарегистриро-
ванное в установленном порядке обозначение, призванное отличать 
товары и услуги одних юридических или физических лиц от одно-
родных товаров и услуг других лиц. Синонимы: фирменная марка, 
марка, фирменный знак, эмблема. 

Фирменный знак является основным графическим элементом, 
определяющим суть изделия, продукции, символа, применяемого 
на изделиях, товарных знаках. Фирменный знак размещают на до-
кументации, бланках, конвертах, почтовых штемпелях, товарно-со-
проводительной документации, на формах технической докумен-
тации, на формах внутрифирменной документации, на визитных 
карточках. 

В Древней Руси имелись различные продукты производства 
с печатями ремесленников. Произведения ремесленников, помимо 
клейма, могли сопровождаться пожеланиями их будущим хозяевам. 
В начале XVIII века в царствование Петра I с развитием товарного 
производства идет процесс изменения роли клейма, которое посте-
пенно начинает выполнять функции знака, указывающего на произ-
водителя товара, то есть приобретает черты товарного знака в сегод-
няшнем понимании этого термина. Уже при Екатерине II в 1783 году 
фабрики и мануфактуры имели собственный штемпель. В 1830 году 
указом Сената было принято Положение о клеймении фабричных 
изделий, в котором описывалось значение товарных клейм, опреде-
лялся порядок их наложения и регистрации образцов клейм, уста-
навливалась уголовная ответственность за подделку. 

Возникновение собственно торговых знаков относится к концу 
XIX века, когда национальные законодательства и Парижская кон-
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венция по охране промышленной собственности выделили их из об-
щего понятия клейм и обеспечили их правовую защиту в том виде, 
в каком она существует сегодня. Товарные знаки XIX века отлича-
ются большим разнообразием приемов, сюжетов, семантических 
подходов и пластических решений. В этих торговых знаках исполь-
зовались мотивы флоры и фауны – реальной, стилизованной, фанта-
стической. Помимо представления фирмы товарные знаки несли ал-
легорический смысл, хорошо понятный современникам, воспитан-
ным на развитой символике геральдики и эмблематики. На примере 
эволюции товарного знака фирмы Scheufelen GmbH & Co., которая 
была образована в конце XIX столетия, можно расмотреть, как раз-
вивался идентификационный символ компании начиная с 1896 года 
по наши дни (Приложение 3, рис. 145). 

Путь, пройденный данной компанией, охватывает более века, 
и по трансформациям торговой марки во времени мы можем четко 
проследить общие тенденции развития графического дизайна и воз-
зрений на визуальную корпоративную идентификацию в течение по-
следнего столетия. Несомненно, в этапах развития этого знака про-
слеживаются стилистические временные веяния, которым он подвер-
гался. 

Знак прошел долгий путь и не сразу превратился в современный 
графический символ. В начале своего существования это был герб 
со всеми его необходимыми атрибутами.

В графическом изображении герба присутствуют название фабри-
ки на вьющемся вокруг изображения картуше, имя владельца этого 
предприятия, традиционно выполненное изображение птицы-феник-
са. С течением времени знак все более упрощался, становился все 
более условным и, наконец, в 1989 году превратился в тот изыскан-
ный идентификационный символ, который продолжает существовать 
и в наши дни.

Язык товарных знаков – это продукт развития традиционного 
языка геральдики. В первый период истории торгового знака доста-
точно распространены были знаки, прямо выражающие рекламную 
идею. Среди знаков, использовавших традиционную символику, не-
редко встречаются изображения стрелы, якоря, сердца. Довольно ча-
сто использовались знаки, с фотографической точностью воспроиз-
водившие обозначаемые объекты: в этих случаях связь товара и его 
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знака выражалась в прямом сходстве. Еще одна особенность старых 
торговых знаков, отличающая их от современных, – бо/льшая деко-
ративность. В это время в истории русской промышленности также 
просматривается тенденция каким-либо образом идентифицировать 
свой товар. Яркий пример – продукция русских фарфоровых заводов. 
Популярные предприятия-производители – завод Гарднера, завод На-
сонова (NASONOW), завод Алексея Попова (монограмма «А.П.») – 
не выпускали в продажу свои изделия без фирменного знака. Изделия 
без подобных знаков в продаже практически не появлялись, а многие 
более мелкие производители предпочитали ставить на свою продук-
цию всемирно известные клейма. В конце XIX – начале XX века в Рос-
сии знаки, изображение продукции, фирменный декор появляются 
на деловой документации фирм: на конвертах, специальных марках, 
каталогах, рекламных изделиях, сопроводительной документации. 
Вся техническая документация промышленных предприятий и ми-
нистерств России была художественно оформлена. В ее оформлении 
уже тогда ощущалось стилевое единство. Главную роль в создании 
этого стилистического единообразия играл торговый знак. Интенсив-
ное развитие российских товарных знаков было прервано начавшейся 
в 1914 году Первой мировой войной. 

Следующему пример – эволюция товарного знака компании 
Schwan STABILO начиная с 1925 года и до наших дней.

Рассматривая изменения этого знака, можно отметить, что одна 
из основных частей знака-логотипа, а именно силуэт лебедя, остал-
ся неизменным с момента своего первого воплощения. Этот знак шел 
по пути упрощения формы, отказа от большого количества деталей 
к сохранению в наиболее лаконичной форме выражения сути суще-
ствования и деятельности компании. При этом лишь один компонент 
изображения не изменялся во времени (Приложение 3, рис. 146).

В конце 20-х годов, по мере свертывания нэпа и перехода на ад-
министративные меры управления экономикой, на внутреннем рын-
ке товарные знаки теряют свое значение. В 1936 году принимается 
закон об обязательном нанесении на продукцию производственной 
марки – в целях повышения ответственности предприятий за ее ка-
чество. В 60–80-е годы появляются новые правовые документы, ре-
гламентирующие вопросы использования товарных знаков: в 1962 
году Совмином СССР принимается постановление «О товарных 
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знаках», а в 1974 году Государственный комитет Совета Министров 
СССР по делам изобретений и открытий (организация, занимающа-
яся регистрацией знаков) утверждает Положение о товарных знаках. 
К 1984 году в Советском Союзе было зарегистрировано около 62 ты-
сяч товарных знаков, из них более 28 тысяч принадлежало отече-
ственным предприятиям и организациям. Новый этап развития рос-
сийских товарных знаков связан с началом экономических реформ. 
Развитие рынка повлекло за собой необходимость в пересмотре 
отношения к товарному знаку – сегодня он стал неотъемлемой ча-
стью имиджа товара. Развитие товарного знака повлекло зарождение 
понятия «фирменный стиль» – «использование единых принципов 
оформления, цветовых сочетаний и образов для всех форм рекламы 
(в печати, на радио, телевидении, на деловых бумагах, технической 
и других видах документации, офиса, упаковки продукции, а также, 
иногда, одежды сотрудников)».

Можно сделать вывод, что эволюция знака двигалась по пути 
упрощения. Лаконичность и изысканная простота при сохранении 
смысловой нагрузки является высшим достижением в корпоративном 
дизайне. Именно знак, в полной мере отвечающий этим критериям 
оценки, способен стать эффектным и эффективным идентификацион-
ным символом.

Рассмотрение эволюции товарных знаков дает уникальную воз-
можность проследить, как менялись взгляды на корпоративный ди-
зайн у руководителей компаний и какие задачи ставились перед ди-
зайнером в разные годы.

Выделяют следующие функции торгового знака:
Идентификационная – обеспечивает выделение товара среди дру-

гих подобных и указание на источник его происхождения. 
Отличительная – знак помогает отличать одно предприятие от дру-

гого и соотносить товар с производителем, тем самым защищая фирму 
от недобросовестной конкуренции. 

Эстетическая – визуально привлекательный товарный знак повы-
шает эстетическую ценность изделия, на котором он проставлен. 

Рекламная – торговый знак совместно с другими фирменными 
константами создает образ предприятия и оказывает на потребителя 
определенное психологическое воздействие.

Требования, предъявляемые к товарному знаку:
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– Простота – отсутствие большого количества сложно перепле-
тающихся линий, мелких подробных деталей, затрудняющих воспри-
ятие и запоминание знака. Простоты и понятности товарного знака 
добиваются путем упрощения отдельных его элементов или стилиза-
ции всей его формы в целом.

– Индивидуальность – неповторимость, ассоциация только с дан-
ной фирмой. 

– Привлекательный внешний вид – графические средства, помо-
гающие вызывать положительные эмоции в странах с разными тради-
циями, религией и прочими различиями.

Изобразительные элементы товарного знака могут быть: 
– конкретными изображениями (например, изображениями жи-

вотных, птиц, людей, неодушевленных предметов); 
– символами (например, круг – символ солнца, треугольник – 

символ горы);
– шрифтовыми единицами и цифрами в художественной перера-

ботке (стандартные единицы и цифры охраняются как товар-
ные знаки);

– комбинациями всех перечисленных элементов. 
Цвет как составной элемент товарного знака способствует созда-

нию образа товара и предприятия, этот товар выпускающего, помога-
ет визуальной ориентации среди других товаров, способствует при-
влечению внимания и удержанию его в течение длительного времени, 
создает эстетически приятную атмосферу, вызывает психологический 
эффект и определенные ассоциации. 

В процессе проектирования товарного знака необходимо учиты-
вать правовой аспект товарного знака. Правовую охрану товарного 
знака в России определяют два основных нормативных акта: закон 
РФ «О товарных знаках, знаках обслуживания и наименованиях мест 
происхождения товаров» и «Правила составления, подачи и рассмо-
трения заявки на регистрацию товарного знака и знака обслужива-
ния». Законодательство России определяет товарный знак как «обо-
значения, способные отличать товары и услуги одних юридических 
и физических лиц от однородных товаров и услуг других юридиче-
ских и физических лиц». Владелец товарного знака имеет исключи-
тельное право пользоваться и распоряжаться товарным знаком, а так-
же запрещать его использование другими лицами. Нарушением прав 
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владельца товарного знака признается несанкционированное изго-
товление, применение, ввоз, предложение к продаже, продажа, иное 
введение в хозяйственный оборот или хранение с этой целью товар-
ного знака или товара, обозначенного этим знаком, или обозначения, 
сходного с ним до степени смешения, в отношении однородных това-
ров. Не допускается регистрация товарных знаков, состоящих только 
из обозначений: 

– не обладающих различительной способностью;
– представляющих собой государственные гербы, флаги и эм-

блемы;
– официальные названия государств, эмблемы;
– сокращенные или полные наименования международных 

межправительственных организаций;
– официальные контрольные, гарантийные и пробирные клей-

ма, печати, награды и другие знаки отличия, сходные с ними 
до степени смешения; 

– вошедших во всеобщее употребление как обозначения това-
ров определенного вида;

– являющихся общепринятыми символами и терминами;
– указывающих на вид, качество, свойства, назначение, цен-

ность товаров, на место и время их производства или сбыта;
– промышленные образцы, права на которые в Российской Фе-

дерации принадлежат другим лицам;
– названия известных в Российской Федерации произведений 

науки, литературы и искусства, персонажи из них или цитаты, 
произведения искусства или их фрагменты без согласия обла-
дателя авторского права или его правопреемников;

– фамилии, имена, псевдонимы и производные от них, портреты 
и факсимиле известных лиц без согласия таких лиц, их наслед-
ников, соответствующего компетентного органа, если эти обо-
значения являются достоянием истории и культуры Российской 
Федерации.

Носителями торгового знака могут быть:
– изделия предприятия, имеющие фирменный знак. Знак ставится 

как на самих изделиях, так и на ярлыках, этикетках, сопровождающих 
эти изделия;

– упаковка изделий: коробки, бумага, клейкая лента;
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– деловая, товаросопроводительная и техническая документа-
ция;

– оформление интерьеров помещений и экстерьеров зданий;
– форменная одежда и различные атрибуты, связанные с деятель-

ностью персонала: значки, шевроны, вымпелы, визитные кар-
точки и прочее;

– печатная реклама предприятия: плакаты, листовки, постеры, 
буклеты, каталоги, брошюры;

– средства пропаганды: пропагандистские проспекты, оформле-
ние залов пресс-конференций;

– сувениры: полиэтиленовые пакеты, канцелярские приборы, на-
стольные приборы, головные уборы, сувенирные и поздрави-
тельные открытки.

Внедрение единого фирменного стиля во все формы рекламной 
деятельности фирмы будет способствовать узнаваемости продукции 
на рынке. 

В результате можно сделать следующие выводы:
1. Фирменный стиль должен быть запоминающимся.
По этой причине логотип должен быть простым, чтобы клиенты 

могли легко его запомнить, и существенно отличающимся от дру-
гих логотипов, чтобы можно было выделить его среди списка конку-
рентов. При разработке логотипа и фирменного стиля используются 
не только шрифты, но и создаются графические элементы, так как 
процесс запоминания изображения в человеческом сознании проис-
ходит быстрее, чем запоминание слов и названий.

2. Фирменный стиль должен быть легко узнаваемым.
Элементы фирменного стиля должны ассоциироваться именно 

с представленной компанией. Причем он должен одинаково выглядеть 
и быть читаемым на всех рекламных носителях (на фирменном блан-
ке, экране телевизора и т. д.) Важно, чтобы фирменный стиль можно 
было узнать не только в цветном, но и в черно-белом варианте.

3. Фирменный стиль должен быть масштабным.
Изображение логотипа может быть очень маленьким, например 

для изготовления визитных карточек, или очень большим, для на-
ружной рекламы. Задача дизайнеров – разработать фирменный стиль, 
хорошо копируемый в обоих случаях без искажения восприятия по-
требителя.



101

8. Фирменный стиль в графическом дизайне

В процессе исследования графического выражения фирменного 
стиля было выделено восемь составляющих фирменного стиля:

1) словесный товарный знак (название фирмы, выполненное 
в определенной графической манере, необычным, запоминаю-
щимся шрифтом);

2) графический товарный знак (некоторое условное обозначение 
фирмы или продукта);

3) цветовая гамма (цвета, которые в сочетании с формой товарно-
го знака создают определенный, запоминающийся образ);

4) фирменный шрифт (для оформления печатной продукции мо-
жет быть выбран определенный шрифт);

5) фирменный блок (может включать товарный знак, почтовые, 
банковские реквизиты, перечень товаров и услуг, рекламный 
символ, слоган);

6) схема верстки (определенная компоновка всей печатной про-
дукции или, как минимум, рекламных объявлений);

7) слоган (короткая фраза, девиз фирмы или товара);
8) рекламный символ фирмы (определенный персонаж или образ, 

закрепленный за фирмой или выражающий суть ее деятельно-
сти).

8.4. Айдентика – графическое выражение фирменного стиля
Айдентика – это визуальная составляющая бренда, которая нуж-

на для того, чтобы повысить узнаваемость бренда и создать целост-
ностное впечатление. Айдентика содержит в себе много деталей, 
которые относятся к бренду, начиная от одной из самой первой ви-
зуальной составляющей – логотипа компании и заканчивая любой 
мелочью, которая относится к бренду. Создание единого фирмен-
ного стиля оставляет у потребителя впечатление сильной и процве-
тающей компании, а значит вызывает большее доверие. Айдентика 
отлично сэкономит время и бюджет компании, которые с успехом 
будут потрачены на рекламу, так как уже создан цельный визуаль-
ный стиль компании, который готов к использованию и не требует 
изменений. Одним из самых сильных инструментов в конкурентной 
борьбе является грамотно продуманный фирменный стиль. Созда-
ние айдентики включает в себя разработку логотипа, слогана, подбор 
подходящих шрифтов и цветовой гаммы для официальной фирменой 
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документации и продуктов маркетинга, разработка атрибутики (ви-
зитки, конверты, сайт, баннеры и др.) (Приложение 3, рис. 147).

Другими словами – это лицо. Чем современнее и оригинальнее 
фирменный стиль, тем он лучше передает идею бренда, а значит боль-
ше шансов стать узнаваемым на рынке. 

Айдентика решает следующие задачи:
1) создает целостный образ компании,
2) транслирует уникальность компании,
3) делает бренд узнаваемым, 
4) визуально отделяет от конкурентов,
5) привлекает внимание к компании,
6) повышает лояльность клиентов,
7) делает рекламные кампании более эффективными,
8) помогает снизить расходы на продвижение новых продуктов 

компании,
9) в долгосрочной перспективе способна повысить продажи бла-

годаря всему вышеперечисленному.
Совершенно не так давно пришло к нам понятие айдентики. Самое 

распространенное заблуждение – принимать айдентику и фирменный 
стиль за одно и то же.

Фирменный стиль – это более узкое понятие. Он объединяет 
графические, цветовые и других приемы, которые отражают уни-
кальность фирмы, передают ее стиль и отличают ее от себе подоб-
ных. 

Шрифт, который используется на полиграфической продукции 
и на сайте, – это все фирменный стиль. Это цвета бренда; это оформ-
ление ручек, бланков, конвертов, аксессуаров и полиграфической про-
дукции. Это уникальность, благодаря чему компанию запоминают 
и узнают.

Составляющие элементы фирменного стиля:
1) шрифты;
2) цветовая гамма;
3) логотип;
4) расположение элементов на носителях, особенности верстки.

Виды айдентики
В фирменном стиле довольно сложно выделить его виды. Редко 

можно отнести конкретный пример айдентики к определенной кате-
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гории. Лучше поможет понять абстрактное разделение: что делается 
первым этапом, а что последним – завершающим в разработке фир-
менного стиля.

Можно выделить два больший пласта из всех видов айдентики: не-
традиционный и традиционный фирменный стиль. Первый делится 
с большей долей условности на несколько категорий.

Традиционная (классическая) айдентика
Обыватель, который что-то краем уха слышал о бренд-дизайне, 

под фирменным стилем понимает примерно это. Здесь присутствует 
традиционный набор элементов.

 Это, в первую очередь, четкий логотип со знаком, идентифици-
рующий компанию. У Coca-Cola – витиеватый шрифт, у LADA – плы-
вущая ладья, у Puma – узнаваемая летящая в прыжке пума и так далее 
(Приложение 3, рис. 148).

Другие элементы, которые сопутствуют логотипу: определенная 
цветовая гамма, характерный шрифт и другие стилеобразующие эле-
менты, за счет которых может создаваться тот же самый паттерн.

При разработке классической айдентики, как правило, прописы-
вается полное использование стиля для всех возможных ситуаций. 
Сперва нужно ознакомиться с гайдлайном, для того чтобы приступить 
к работе с макетом. Это верный подход, за счет этого стиль на любых 
носителях будет выглядеть максимально цельным, аудитория будет 
без труда идентифицировать эти носители с конкретным брендом.

Но есть один минус. В традиционной айдентике сложно заранее 
продумать использование фирменного стиля для всех возможных ком-
муникаций бренда с аудиторией.

Предположим, прописаны варианты дизайна для упаковки раз-
ной формы: конуса, куба, цилиндра, параллелепипеда, а также шара. 
Но при использовании стиля клиент не знает рисков. Проблемы нач-
нутся, когда он начнет выпускать продукцию, для которой нужна фор-
ма упаковки «усеченная пирамида».

При таком минусе нельзя сказать, что традиционная айдентика – 
плохая. Наглядный пример классической айдентики – Delivery Club 
(Приложение 3, рис. 149). Это служба доставки, и визуально бренд от-
ражает лучшие качества компании именно как службы доставки. Они 
могут расширять список товаров, но они все равно будут службой до-
ставки. То есть можно четко обозначить сферу деятельности фирмы 
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и с большой точностью предсказать все возможные коммуникации с ау-
диторией.

Классическая айдентика подходит брендам с легко предсказу-
емыми точками контакта с потребителем и ограниченным количе-
ством носителей, на которые требуется масштабировать фирменный 
стиль.

Кроме того, чаще всего традиционная айдентика является лучшим 
решением для франшизы. Владельцу стиля бывает трудно проследить 
за его практической реализацией со стороны франчайзи, поэтому луч-
ше иметь строгий гайдлайн с готовыми рецептами на все случаи жизни.

Динамическая айдентика
Есть такой тренд: количество каналов коммуникации с потребите-

лем постоянно растет, а время каждого отдельного контакта сокраща-
ется. Поведение элементов фирменного стиля и их восприятие ауди-
торией становится все менее предсказуемым.

В этой ситуации традиционный подход становится менее эффек-
тивным. Один из выходов – сократить количество элементов фирмен-
ного стиля, чтобы можно было быстро адаптировать айдентику под 
меняющиеся условия. Но часто лучше обратиться к нетрадиционным 
видам фирменного стиля, в частности к динамической айдентике.

Динамическая айдентика, как и следует из ее названия, очень ва-
риативна и может меняться по ситуации. Это позволяет выйти за пре-
делы определенных рамок и растиражировать свой стиль на самые 
разные форматы коммуникации с сохранением единого визуального 
языка.

В случае с классическим фирменным стилем каждый раз при ис-
пользовании новой упаковки дизайнеру необходимо разрабатывать 
новый макет. Здесь дизайнер проектирует динамичный набор элемен-
тов, который сможет подстраиваться под непредсказуемые задачи.

А значит, вы не привязаны к определенному масштабу или упа-
ковке определенных размеров. Динамическая айдентика должна гар-
монично ложиться на любой носитель. Пример – логотип для фирмы 
«Агропромснаб»: его можно разместить на довольно крупном носите-
ле, просто вытянув в линию (Приложение 3, рис. 150).

Интересна ситуация, когда у бренда большой ассортимент и он бы-
стро расширяется. Например, в кинотеатрах постоянно выходят филь-
мы. Бренд «Киномир» использует образы мирового кинематографа
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и стиль разработан так, что новые образы, которые непременно будут 
появляться с выходом новых фильмов, можно будет без труда гармо-
нично встроить в айдентику (Приложение 3, рис. 151).

Меняются традиционные роли элементов. В классической айден-
тике логотип – это якорный элемент, который задает тон всему осталь-
ному стилю. В динамической он может уже не быть центром стиля, 
а то и вовсе уйти на второй план.

Например, в айдентике города Москвы логотип – это просто шриф-
товое написание названия и рядом звезда. Он обычно размещен где-то 
в углу, чтобы не мешался (Приложение 3, рис.152).

Полиморфный логотип
Частный случай динамической айдентики. Это логотип, кото-

рый не просто имеет множество вариаций, но также может менять 
свою форму, адаптируясь под изменчивую ситуацию (Приложение 
3, рис.153). Это тот самый случай, когда логотип имеет множество 
вариаций, а также может менять свою форму, адаптируется под си-
туацию.

Использоваться логотип может в компании, например, где есть 
разные отделы, которые необходимо брендировать. При объединении 
или появлении новых отделов возможно с легкостью создать новый 
логотип, который останется в рамках единого графического решения, 
таким образом происходит реструктуризация. 

На примере интернет-магазина Dede можно заметить, как красная 
точка трансформируется для каждого отдела.

Вербальная айдентика
Текст, слоган и дескриптор – это все вербальная айдентика. Ком-

муникация с аудиторией идет не столько через графические элементы, 
сколько через вербальные. Так простой прямоугольник является лого-
типом у бренда Something. Выглядит это как одно закрашенное слово 
в тексте. И по смыслу вместо этого прямоугольника подходит именно 
это слово something (Приложение 3, рис.154).

Маскоты
Довольно интересное решение в айдентике – маскоты. Это фир-

менный персонаж, который для клиента становится проводником 
по бренду. Бренд взаимодействует со своей аудиторией с помощью 
этого персонажа. В роли персонажа бренда может быть человек, жи-
вотное или любое фантазийное существо. Его главные задачи – отра-
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жать характер компании или ее аудитории, так же применим в разных 
ситуация и на разных носителях.

Например для компании Dreamworks, выпускающей мультфиль-
мы, разработан персонаж – мальчик, сидящий на луне, который за-
кидывает удочку (Приложение 3, рис. 155).

Общепринятый символ
Постмодернистский вид фирменного стиля. Обычно дизайнер 

«цитирует» то, что использовалось тысячи и миллионы раз до него 
– готовые символы, которые изначально знакомы и понятны потре-
бителю. Существует большой минус: можно создать фирменный 
стиль, очень похожий на другие, где используется такой же символ. 
Креативность – это одно из главных условий для того, чтобы знак 
остался узнаваемым, но при этом ассоциировался именно с вашей 
компанией.

Бренд «DoctorHead», который производит наушники, отлично 
обыграл восклицательный знак. Это текст, выстроенный в форме зна-
ка,  и при наложении на фотографии людей, он образует наушники  
(Приложение 3, рис. 156).

Без айдентики
Есть фирменные стили, в бренде которого фактически присутству-

ют только базовые вещи, такое бывает нечасто.
Яркий пример – японский мебельный бренд Muji. У них есть фир-

менный шрифт, но его продвигают только там, где без этого уж точ-
но не обойтись, например на сайте. Так как бренд не имеет логоти-
па и элементов айдентики своей продукции, его политика такова: 
потребитель должен узнавать не логотип, а сам продукт (Приложе-
ние 3, рис. 157). Такая стратегия довольно сложна для продвижения 
в медиа, так как люди привыкли быстро считывать простые формы, 
на это затрачиваются секунды – чего и позволяет добиться айдентика. 
Когда продукт имеет сложную форму, на восприятие затрачивается 
больше времени, чем обычно, и это чревато тем, что ваша потенци-
альная аудитория легко пройдет мимо и не заметит продукт, какой бы 
он ни был. Отказаться от айдентики – это большой риск, ведь только 
она способствует росту компании.

Вывод: 
Вид айдентики выбирается исходя из задач проекта, а не наобо-

рот. Размышляя о разных видах айдентики, стоит помнить: любые 
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попытки классификации – это не теоретическая разработка, а анализ 
полученного опыта. Неправилен подход, когда выбор определяется 
критерием «нравится» и «не нравится».

Что подойдет не каждому бренду, так это динамическая айден-
тика. Может быть сложно и неоправданно затратно печатать разно-
образные логотипы для одной компании.

Такая айдентика точно подойдет брендам, которые постоянно 
расширяют ассортимент и предполагают большое количество носи-
телей.

Целевая аудитория. Прогрессивная молодежь обратит внимание 
на креатив и оценит его. Но если бренд ориентируется на возрастную 
или просто консервативную аудиторию, возможно, лучшим решением 
будет обратиться к классическому подходу. При разработке айдентики 
смотреть нужно на конкретные задачи и условия проекта.

8.5. Мировые тренды графического дизайна в графике фирменного 
стиля

На протяжении нескольких лет мировые тренды нам диктовали 
смелые цвета, многообразие градиентов и футуристические компози-
ции. Но 2020 год принес нам более сдержанный, естественный и гар-
моничный графический дизайн. 

Деформация
Привлечение внимания аудитории к деталям за счет качественного 

графического дизайна. Как это сделать? Чтобы дойти до сути картин-
ки, потребитель должен разглядеть все подробности. И вот решение: 
особенности оптического восприятия человека. Мы говорим сейчас 
об иллюзии – всматриваясь в нее, мы составляем в голове цельную 
картину. Мозг человека устроен так, что элементы шаблонов и паттер-
нов представлены симметрией, прямой картинкой. Если нарушаются 
данные, то в мозг поступает сигнал о затрудненном восприятии, а зна-
чит мы зацикливаем свое внимание и тем самым пытаемся проанали-
зировать предложенный посыл (Приложение 3, рис. 158).

Яркие цветовые схемы
Многие дизайнеры сейчас, не сговариваясь, почти маниакально 

подмешивают яркие цвета в так уже всем полюбившийся минима-
лизм. Создался еще один устойчивый тренд, который пролонги-
ровали на грядущий год, – неон, флуоресцент. Если грамотно по-
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строить защиту проекта, как показывается на примерах лидеров, – 
то и не стоит отказываться от всех цветов радуги (Приложение 3, 
рис.159).

Типографика
Типографика – «Только шрифт» – такую тенденцию определил ми-

нимализм в последние годы. Потенциал в таких графических шриф-
тах большой. Игра шрифтов – очень интересное и увлекательное заня-
тие. Жирная, классическая с засечками, 3D, полупрозрачная типогра-
фика – все это передает удивительно уникальные и яркие сообщения. 
Не это ли та самая формула успеха графического дизайна и брендинга 
(Приложение 3, рис.160).

Моушн-эффекты
Что это? Любители минимализма – это то, что вам точно понравит-

ся. Формула минимализм плюс муви- или синема-эффект равно попу-
лярность движущегося дизайна. Это простой инструмент, с помощью 
которого можно анимировать графику.

Неважно 3D или 2D, паттерн или логотип, дивиденды будут точно 
достойные (Приложение 4, рис. 161).

Два цвета
Простая коммуникация или сложная работа дизайнера? Востребо-

ванность дуотонов в визуальной коммуникации остается. Два цвета 
усложняют работу дизайнера, но точно упрощают коммуникацию. 
Каково предложение по бизнесу – черно-белая классика или завышен-
ные на максимум комплиментарные цвета – не имеет значения. Самое 
главное и простое правило: «Создай контраст для привлечения внима-
ния, но не навреди бренду» (Приложение 3, рис. 162).

Ретро
Всеми любимые 20-е, 80-е и 90-е. Предпочтительное жирное на-

чертание с засечками и всевозможные эксперименты с ними, вплоть 
до смены контраста. Оттуда же в типографике неоновый стиль (При-
ложение 3, рис.163)

Паттерн
Не просто красивые картинки. Паттерн – это тот же самый прием 

в коммуникации, как иллюстрация и шрифт, только с более древней 
и сильной семантикой. Что делает его таким востребованным в гра-
фическом дизайне, так это глитчи, смелые цвета, деформация, типо-
графика (Приложение 3, рис. 164)
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8.6. Мировые тренды графического дизайна в графике
фирменного стиля

Рассмотрим процесс работы над графикой логотипа для антикафе 
на основе анализа современных тенденций в графическом дизайне.

Концепция № 1.
Первая концепция представляет собой сочетание символа и буквы 

Х (Приложение 3, рис. 165)
Разработка логотипа:
Шрифт Colus Regular (слово My Time). За основу взята форма 

песочных часов с иллюзией буквы Х, что нас подводит к слоганам: 
«Плати только за время», «Твой час Икс», «Твое время».

Х в математике – это неопределенное число, поэтому его исполь-
зование в логотипе для антикафе уместно, так как клиент может про-
вести там Х (неопределенное) время.

Форма: Выбрана форма с четкими, режущими концами Х и плав-
ной округлой формой песочных часов, она является более выигрыш-
ной, придает молодежный, современный характер.

Цвета: Использованы классический черный (000000) и белый 
(FFFFFF).

Плюсы данной концепции:
1) Имеет символ песочных часов с иллюзией буквы Х;
2) Классический черный и белый цвет легко сочетаются с разны-

ми цветами;
3) Прост в применении для фотографий заведения в виде водяно-

го знака и разных аксессуаров;
4) Знак может оставаться актуальным до 5 лет, несмотря на изме-

нения моды.
Варианты решения (Приложение 3, рис 166, 167).
Концепция № 2.
Вторая концепция представляет собой сочетание символа игры 

«Тетрис» и шрифта Game Over (Приложение 3, рис. 168).
Варианты эскизных решений в цветном градиенте с иллюзией гео-

метрии (Приложение 3, рис. 169–171).
Разработка логотипа:
Шрифт Aristotelica Pro Text Trial (для слова антикафе).
За основу взята форма песочных часов. Вдохновением послужила 

старая игра «Тетрис» и шрифт Game over. Чтобы логотип не был про-
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стым и скучным, он был обыгран в цветном градиенте, состоящим 
из треугольников, для создания эффекта объема и глубины.

Стиль: Основная концепция – дружелюбность, игривость, флеш-
бэк забытого старого.

Цвета: Использованы желтый (FFFF00) самой организации и до-
полнительный фиолетовый (3F0031). Желтый цвет представляет оп-
тимизм, молодость. Использование его в логотипе привлекает внима-
ние потребителя. Фиолетовый цвет символизирует внутреннее спо-
койствие, благородство, красоту. Эти два цвета компенсируют друг 
друга, не перегружая глаз клиента. Желтый привлекает, фиолетовый 
успокаивает и задерживает.

Плюсы данной концепции:
1) яркость;
2) легко запомнить.
Минусы данной концепции:
Сочетание с другими цветами будет создавать трудности.
Концепция № 3.
Третья концепция представляет собой сочетание названия антикафе, 

где буква i предстает в образе песка из часов (Приложение 3, рис. 173).
Разработка логотипа:
Шрифт Aristotelica Pro Display Trial (для слова «антикафе»).
За основу взято название антикафе. Вдохновением послужила бук-

ва i в названии. Было решено обыграть ее в виде силуэта песка из пе-
сочных часов. Поставлен акцент на песке желтым цветом.

Выбранный шрифт имеет округлые, мягкие формы букв, отно-
сится к стилю жирной типографики. Буква «i» преображена в песок, 
ее верхняя часть в форме мягкой волны поддерживает тон шрифта, 
а именно буквы «М».

Стиль: Основная концепция – просто, контрастно, читаемо, зада-
ет тон серьезности.

Цвета: Использованы желтый (FFFF00) самой организации 
и классические черный (000000) и белый (FFFFFF) цвета. Желтый 
цвет представляет оптимизм, молодость. Использование его в логоти-
пе привлекает внимание потребителя.

Плюсы данной концепции:
1) говорит сам за себя;
2) имеет название с обыгранной буквой i;
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3) читается легко;
4) тренд жирной типографики;
5) есть желтый яркий элемент, который по психологии цвета за-

остряет внимание человека.
Минусы данной концепции:
1) шрифт может потерять актуальность через 1–2 года;
2) слишком просто.
Концепция № 4.
Четвертая концепция представляет собой отстроенный вручную 

логотип с элементами градиента (Приложение 3, рис. 174).
Разработка логотипа:
Все буквы были отстроены вручную в графической программе 

Adobe Illustrator. 
Вдохновением послужил шрифт Aristotelica Pro Display Trial. Чтобы 

логотип не был простым и скучным, он был обыгран в цветном гради-
енте, состоящем из элементов, для создания эффекта объема и глубины.

Все углы оформлены в круг, так как круг – это общество.
Стиль: Основная концепция – дружелюбность, игривость, инди-

видуальность. Знак получился весьма детским.
Цвета: Использованы желтый (FFFF00) самой организации и до-

полнительный фиолетовый (3F0031). 
Желтый цвет представляет оптимизм, молодость. Использование 

его в логотипе привлекает внимание потребителя. Фиолетовый цвет 
представляет внутреннее спокойствие, благородство, красоту. Эти два 
цвета компенсируют друг друга, не перегружая глаз клиента. Желтый 
привлекает, фиолетовый успокаивает и задерживает.

Плюсы данной концепции:
1) округлые формы, относящиеся к жирной типографике – это 

тренд 2020 года;
2) индивидуальный.
Минусы данной концепции:
1) подходит для студии детских праздников;
2) плохо сочетается с другими цветами.

8.7. Графика элементов фирменного стиля логотипа
на основе современных тенденций в графическом дизайне

Ряд аналоговых фирменных носителей:
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1) Деловая документация: визитки;
2) Фирменная упаковка: паттерн;
3) Сувенирная продукция: блокноты;
4) Полиграфия: подарочные сертификаты, логобук;
5) Фирменная одежда: футболки для работников;
6) Декор в интерьере: декор подушек.
На сегодняшний день любой бизнес, который существует не толь-

ко онлайн, но и офлайн, имеет визитки. Этот деловой документ раз-
рабатывается специально для клиента, чтобы вручить ему при зна-
комстве.

Визитка. Обычно на визитке располагается минимум информа-
ции, но она основная. Это логотип и название компании, телефон 
и почта, по которым вы сможете связаться с компанией, а также до-
полнительная информация. Цветовая гамма используется в основ-
ном корпоративная (Приложение 3, рис. 175).

Фирменная упаковка: паттерн.
Паттерн – один из самых интересных элементов в дизайне. 

За счет него можно улучшить конечный вид продукта. Это повторя-
ющийся узор, который стоит использовать с умом, чтобы избежать 
трудностей в построении айдентики.

Почему так важно использовать паттерн в фирменном стиле?
1) Создает дороговизну бренда;
2) Повышает узнаваемость и уникальность компании;
3) Через узор можно донести до клиента суть деятельности 

бренда (Приложение 3, рис. 176).
Сувенирная продукция: блокнот.
Сувенирную продукцию бренда можно считать памятным подар-

ком. Многие компании в качестве подарка поощряют своих клиентов 
блокнотами с ручкой.

Был создан блокнот в соответствующей айдентике (Приложе-
ние 4, рис. 177).

Полиграфия: подарочные сертификаты.
Многие бизнесы, которые предоставляют услуги, имеют у себя 

в арсенале подарочные сертификаты. Их всегда приятно получать 
в подарок, поэтому они должны нести в себе позитивный посыл. 
Обычно это бывает услуга, которая оплачивается одним человеком, 
дарится другому.
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Также был придуман дизайн для подарочных сертификатов для 
антикафе (Приложение 3, рис. 178).

Полиграфия: логобук.
На сегодняшний день каждая компания имеет свой логотип, 

но не у всех есть логобук. Залог успешного позиционирования 
компании на рынке – это правильно использованный логотип. Этот 
тип документа является составляющим элементом брендбука. Его 
создают для того, чтобы избежать неправильного применения ло-
готипа на разных носителях, он похож на свод правил по приме-
нению.

Логобук – это не рекомендации по использованию, это четкие 
и понятные инструкции, где учитываются особенности логотипа при 
размещении.

В руководстве по применению логотипа есть четкая структура:
1) основное начертание логотипа;
2) основные версии логотипа;
3) дополнительные версии логотипа;
4) построение логотипа;
5) пропорции логотипа;
6) безопасное поле (отступы);
7) размеры логотипа;
8) цветовые решения логотипа;
9) использование на различных цветовых фонах;
10) недопустимое использование логотипа;
11) фирменные цвета;
12) шрифт в логотипе.
Вся структура несет в себе практическую пользу для рекламных 

инструментов, полиграфии и сувенирной продукции (Приложение 3, 
рис. 179, 180).

Фирменная одежда: футболки для работников.
Многие компании, чтобы повысить узнаваемость и конкуренто-

способность бренда, создают униформу для персонала с использова-
нием своего логотипа.

Корпоративный стиль играет немалую роль в идентифицировании 
компании, ведь каждый сотрудник является представителем бренда. 
Одежда должна быть стильной и удобной, а также подчеркивать спе-
цифику компании. Униформа благоприятно сказывается на рабочем 
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духе внутри коллектива, также может повысить работоспособность 
(Приложение 3, рис. 181).

8.8. Практическая работа по теме
Цели и задачи: Определение значения и места фирменного стиля 

в графическом дизайне. Определение значения элементов фирменно-
го стиля для современного графического дизайна.

Выявление характерных особенностей таких элементов фирмен-
ного стиля, как логотип, визитка, фирменный знак.

План занятия:
1. Анализ эмпирического материала по теме на основе специ-

альных периодических изданий, фото- и видеоинсталяций 
по теме.

2. Тестирование по основным терминам, понятиям с учетом лек-
ционного теоретического материала и самостоятельной работы 
по темам.

3. Проведение круглого стола по теме занятия.
4. Выполнение исследовательской аналитической работы «Ана-

лиз графического изображения фирменного знака крупных 
промышленных предприятий».

Тема семинара: «Анализ комплексной разработки элементов 
фирменного стиля». 

Вопросы для обсуждения:
1. Система визуально-коммуникативных средств – графический 

фирменный стиль.
2. Характеристика элементов фирменного стиля.
3. Особенность формирования фирменного стиля в России.
4. Особенность формирования фирменного стиля в европейских 

странах.
5. Методика проектирования фирменного стиля.
6. Эффективный дизайн логотипа.
7. Наиболее важные факторы в создании качественного логотипа.

Темы докладов 
1. Стратегии дизайна логотипа.
2. Роль логотипа в стратегическом планировании компании.
3. Факторы, влияющие на выбор дизайна логотипа.
4. Основные стили логотипа.
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5. История развития визиток в России.
6. Графический дизайн визиток в 60-е годы XX века.
7. Современные виды товарного знака.
8. Анализ графического дизайна логотипов, визиток.
9. Анализ исторического развития дизайна товарного знака.
10. Правовой аспект товарного знака.
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Все же наиболее полное определение термина «дизайн» дает Меж-
дународный совет общества промышленного дизайна (International 
Council of Societies of Industrial Design – ICSID). «Дизайн является 
креативной деятельностью, чья основная задача заключается в при-
ведении многогранных качеств объектов, процессов по их производ-
ству и дальнейшему обслуживанию в единый жизненный цикл. Ввиду 
этого дизайн является центральным фактором инновационной гума-
низации технологий и критическим фактором культурного и экономи-
ческого обмена». 

Ретроспектива развития графического дизайна насчитывает целое 
столетие. Творческие и практические достижения дизайна бесспорны, 
но необходимо отметить, что графический дизайн – это самостоятель-
ная новая и интереснейшая область творчества.

В становлении и развитии графического дизайна прослеживается тен-
денция – стремление объединить в единое целое красоту и целесообраз-
ность, в результате накапливается практический опыт и вырабатываются 
научно обоснованные теоретические и методологические принципы.

Подведя итог рассмотренному и проанализированному материалу 
в данном учебном пособии, можно сделать вывод:

1. Графический дизайн как особое направление дизайнерской 
деятельности проходит в настоящее время стадию самоопре-
деления.

2. В отличие от ситуации на Западе, где графический дизайн из-
начально получил статус деятельности, обслуживающей до-
стижение коммерческих целей, в России прерогативой дизайна 
стало проектное творчество.

3. Актуальной задачей для графического дизайна является инте-
грация творческого проектирования и коммерческой целесо-
образности.

4. Графический дизайн нуждается в развитии системы исследова-
тельской деятельности.

5. Исследовательская деятельность в графическом дизайне долж-
на быть направлена на его теоретическое и методологическое 
обеспечение.
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6. Российский графический дизайн имеет свой гуманистический 
и креативный потенциал. 

7. Графический дизайн – это своеобразная профессиональная 
культура, которую необходимо развивать, подпитывая ее новы-
ми молодыми профессиональными дизайнерами. 

В результате необходимо отметить, что теоретическое изучение, 
анализ, решение поставленных задач в рамках курса, знания, уме-
ния и навыки, приобретенные при изучении пособия «Графический 
дизайн в контексте развития проектной культуры» потребуются об-
учающимся в дальнейшем при изучении дисциплин «Технологии ди-
зайна. Визуальные коммуникации», «Технологии дизайна. Брендинг», 
«Технологии полиграфии», «Художественно-техническое редактиро-
вание» для производственных практик, написания выпускной квали-
фикационной работы.
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9. С.И. Иванов. Плакат «1-е Мая. Да здравствует праздник трудящихся 

всех стран!», 1920 г. 
10. Б.М. Кустодиев. Плакат «Заем свободы», 1917 г.
11. И.И. Большакова, В.С. Смирнов. Плакат «Партия сказала: надо, комсо-

мол ответил: есть! На поля, на стройки!», 1963 г. 
12. Н.С. Бабин, И.Г. Овасапов, А.Б. Якушин. Плакат «Хлеб – Родине!», 

1978 г. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ 1

Список вопросов для подготовки кbзачету
1. Полиграфическое искусство.
2. Постмодернизм: творчество М. Грейвса. Архитектура и дизайн 

парков Диснея.
3. Изобразительный язык постмодернизма. Работы Р. Вентури, 

Ч. Мура, Ф. Джонсона.
4. Типология объектов графического дизайна.
5. История упаковки.
6. Становление и основные этапы развития графического дизайна 

в контексте истории проектной культуры.
7. Важнейшие школы в графическом дизайне.
8. Истоки графического дизайна. Реклама в Древнем мире.
9. Предпосылки зарождения графического дизайна и рекламы 

в Средние века.
10. Графический дизайн и реклама в Новое время.
11. Графический дизайн и реклама эпохи промышленной револю-

ции.
12. Графический дизайн и реклама модерна.
13. Гравюра как вид печатной графики в культуре Нового времени.
14. Нидерландская гравюра в истории графического дизайна.
15. Немецкая гравюра в истории графического дизайна.
16. Французская гравюра в истории графического дизайна.
17. Английская гравюра в истории графического дизайна.
18. Голландский офорт в истории графического дизайна.
19. Итальянская гравюра в истории графического дизайна.
20. Западноевропейская гравюра XIX века в истории графического 

дизайна.
21. Роль дизайна и рекламы в культуре и экономике современного 

общества.
22. Начальные этапы становления рекламного дела.
23. Американский коммерческий плакат.
24. Эволюция рекламы в XX веке.
25. Отличие художественной и рекламной графики.
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26. Фирменный стиль.
27. Логотип.
28. Графический знак.
29. Дизайн-графика.
30. Элементы фирменного стиля.
31. Визуальная ассоциация компании.
32. Фирменный знак.
33. Пиктограммы.
34. Развитие школ дизайна.
35. Элементы графической книги.
36. Полиграфический дизайн в России.
37. Применение принципа золотого сечения.
38. Композиция агитационного плаката.
39. Особенность киноплаката.
40. Графические символы в календарях.
41. Методика проектирования фирменного стиля.
42. Русская гравюра в истории графического дизайна.
43. Начало книгопечатания в Европе.
44. Ренессансные традиции в печатной книге.
45. Искусство книги в классическую эпоху.
46. Эпоха массовой печатной графики.
47. Искусство книги в художественной культуре рубежа XIX–

XX веков.
48. Станковая графика XX века.
49. Анри Тулуз-Лотрек как плакатист в истории графики.
50. Эжен Грассе, Чарльз Макинтош как плакатисты в истории гра-

фики.
51. Плакаты Альфонса Мухи как отражение эпохи модерна.
52. Русский плакат эпохи модерна.
53. Иллюстратор Иван Билибин в истории графического дизайна.
54. Изобретение литографии. Хромолитография.
Типовое творческое задание для подготовки к зачету:
Выполнить анализ ретроспективы развития иконографического 

изображения в дизайне.
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ПРИЛОЖЕНИЕ 2 

Требования кbдокладу иbвыступлению наbпрактических занятиях 
(семинарах)

Общие требования к докладу
1. Доклад полностью раскрывает тему.
2. Структура доклада логично выстроена. 
3. Сопровождающая доклад презентация выполнена в соответ-

ствии с требованиями и дополняет доклад.
4. Докладчик уложился в регламент.
5. Текст доклада оформлен в соответствии с требованиями.
Требования к структуре доклада
1. Название доклада.
2. Актуальность, цели, задачи.
3. Новизна.
4. Мотивация. 
5. Основной текст доклада.
6. Заключение.
7. Использованная литература.

Требования кbпрезентации доклада 
Основными принципами при составлении компьютерной презен-

тации являются лаконичность, ясность, уместность, сдержанность, 
наглядность (подчеркивание ключевых моментов), запоминаемость 
(разумное использование ярких эффектов).

Основные требования к презентации.
– Каждый слайд должен иметь заголовок;
– количество текста на слайде должно быть минимальным;
– не рекомендуется применять анимацию (только в крайнем слу-

чае); динамическая анимация эффективна тогда, когда в про-
цессе выступления происходит логическая трансформация су-
ществующей структуры в новую структуру;

– для управления презентацией рекомендуется использовать ин-
терактивные кнопки (вперед-назад), автоматический режим 
лучше избегать.
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Рекомендуемая структура презентации.
1. Титульный слайд: тема доклада, Ф. И. О. студента, направле-

ние подготовки 54.03.01 «Дизайн», профиль «Графический ди-
зайн».

2. Актуальность, цели, задачи.
3. Новизна. Мотивация.
4. Материалы основного содержания.
5. Заключение.

Рекомендации кbвыступлению поbтеме доклада.
Максимальное время выступления – 15 минут. Рекомендуемое вре-

мя – 10 минут.
В тексте выступления необходимо обосновать актуальность темы, 

раскрыть проблемные места. Темп выступления должен быть доста-
точно быстрым («бодрым»), поскольку внимание аудитории удержи-
вается не более 10–12 минут, и в то же время необходимо как можно 
полнее представить результаты работы. 

В процессе доклада обучающийся демонстрирует презентацию 
на экране. Затем докладчику задаются вопросы, на которые он обязан 
дать полные и исчерпывающие ответы. Грамотные и уверенные отве-
ты на вопросы позволяют определить самостоятельность разработки 
и профессиональный кругозор выступающего.
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ПРИЛОЖЕНИЕ 3

1

3

2

4

1. Миниатюра в византийском рукописном Евангелии. X в.

2. Заставка в рукописном византийском Евангелии. XII в.

3. Заставка в рукописном Евангелии XVI в. Балканский стиль.

4. Император Акбар наблюдает за ловлей дикого слона. Миниатюра из книги «Акбар-наме». Мон-

гольская школа, 1564 г.
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Приложение 3

5

7

6

8

5. У. Моррис и У. Крейн. Ил. к «Истории сверкающей долины». Гравюра на дереве. Лондон, 1894 г.

6. М. Шагал. Афина и лошадь. Иллюстрация к «Одиссее». Цветная литография, 1974 г. 

7. А. Матисс. Поющие птицы. Литография из книги «Цветы любовной лирики Ронсара», 1948 г.

8. А. Матисс. Портрет Ш. Бодлера. Офорт из книги «Стихотворения Стефана Малларме», 1932 г.
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Приложение 3

9

11 12

10

9. С. Чехонин, М. Пожарова. Солнечные зайчики. Обложка, 1924 г. 

10. «Идет карлица с веером и тростью...». Акварель из картинной книги Т.И. Енгалычева, конец 

ХIХ в.

11. «Потерял товарищей своих, сзывает в рог…». Акварель из картинной книги Т.И. Енгалычева, 

конец ХIХ в. 

12. «Кавалер идет за борзой собакой аглицкой». Акварель из картинной книги Т.И. Енгалычева, 

конец ХIХ в. 
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13

15

14

16

13. «Охотник, быв на охоте, дрессировал собак...». Акварель из картинной книги Т.И. Енгалычева, 

конец ХIХ в.

14. Амуры. Рисунок из альбома 1810-х гг.

15. Амур, привязанный к дереву. Рисунок из альбома 1810-х гг.

16. Амур с бабочкой. Рисунок из альбома 1810-х гг.
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Приложение 3

17

19

18

20

17. Цветок. Рисунок из альбома 1810-х гг.

18. Ф.П. Толстой. Птичка. Акварель, 1810-е гг.

19. Ф.П. Толстой. Цветы и птицы. Акварель, 1810-е гг.

20. Г.Г. Гагарин. Цыганка. Акварель из альбома начала 1810-х гг.
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21

22

21. Женский портрет. Лист из альбома середины ХIХ в.

22. Газеты из частной коллекции пензенского журналиста В. И. Нуждина.
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Приложение 3

23

24

25

26

23. Примеры классических монограмм, составленных из первых букв имени Иисуса Христа.

24. Примеры монограмм городов: THYATERIA, AXAIA, ROMA, EDESSA (7–10). Монограмма 

монетного мастера по имени KLEUDEOROS (11).

25. Примеры персональных знаков-монограмм Карла Великого, Юстиниана Великого, короля Отто.

26. Пример идентификационных знаков мастерских XIII–XIX веков: кузнеца, портного, столярного 

мастера.

27. Пример эволюции знака компании Pelikan.

27
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28

29

30 31

28. Охота в нильских зарослях. Роспись из гробницы в Фивах, XV–XIV вв. до н. э.

29. Знак-мир и летящая сова.

30. Ци Байши. «Цветы груши во дворе задумались о нас».

31. Ци Байши. «Домовой воробей».
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Приложение 3

32. Печать Ивана Грозного.

33. Серебряная позолоченная булла Ивана III со всадником, колющим копьем дракона, на одной 

стороне и надписью на другой стороне, титулующей Великого князя Ивана Васильевича.

32

33
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34. Печать (золотая булла) Ивана Грозного (прорисовка).

35. Рисунок русской государственной печати из дневника И.Г. Корба. Конец XVII в.

36. Большой государственный герб Российской империи, утвержден в 1882 г.

34

35 36



135

Приложение 3

Летние Олимпиады Зимние Олимпиады

37. Олимпийские пиктограммы.
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38. Пиктограммы для летней Олимпиады в Берлине, 1936 г.

39. Пиктограммы для летней Олимпиады в Токио, 1964 г. 

38

39
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Приложение 3

40. Пиктограммы для Олимпиады в Мюнхене, 1972 г.



Вишневская Е.В. Графический дизайн в контексте развития проектной культуры

138

41. Пиктограммы для летней Олимпиады в Мехико, 1968 г. 
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Приложение 3

42. Пиктограммы для летней Олимпиады в Монреале, 1976 г. 

43. Пиктограммы для зимней Олимпиады в Инсбруке, 1976 г.

42

43
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44. Пиктограммы для зимней Олимпиады в Сараево, 1984 г.

45. Пиктограммы для зимней Олимпиады в Альбервилле, 1992 г. 

46. Пиктограммы для зимней Олимпиады в Калгари, 1998 г. 

44

45

46
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Приложение 3

47. Пиктограммы для летней Олимпиады  в Москве, 1980 г.
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48. Пиктограммы для летней Олимпиады в Сиднее, 2000 г.
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Приложение 3

49

50

49. Пиктограммы для Брюссельского университета. Дизайнеры: Алуф и Берто (Бельгия).

50. Проект системы знаков для железнодорожных вокзалов г. Москвы.
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51

52

51. Пиктограммы для метрополитена г. Мехико.

52. Единая графическая система пиктограмм справочно-информационной службы «Олимпиа-

ды-80».
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Приложение 3

53. Художественно-промышленная выставка. Одесса, 1910 г.

54. Театр миниатюр. Троицкая, 1911 г.

55. Ж. Шере. Реклама сигаретной бумаги «Иов», 1895 г.

56. Ж. Шере. Плакат. Париж, 1894 г.

53

55

54

56
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57. Афиша «Фотограф Сеско», 1890 г.

58. Афиша «Королева радости», 1892 г.

59. Афиша «Диван Жапоне», 1893 г.

60. Афиша «Аристид Брюан в своем кабаре», 1893 г.

57

59

58

60
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Приложение 3

61. Рекламный плакат сигаретной бумаги «Иов».

62. А. Муха. Рекламные плакаты для Сары Бернар.

61

62
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63. Т.А. Стейнлен. Реклама велосипедной фабрики «Комио», 1897 г.

64. А.Е.Архипов. Плакат «На передовых позициях работает только Красный Крест», 1914 г.  

65. С.А. Виноградов. Плакат «Москва русским воинам в плену. 31 октября − 1 ноября», 1915 г. 

66. Плакат «Покупайте военный заем», 1916 г.

63

65

64

66
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Приложение 3

67

69

68

67. Б.М. Кустодиев. Плакат «Заем свободы», 1917 г.

68. И.И. Нивинский. Плакат «Женщины, идите в кооперацию», 1918 г.  

69. С.И. Иванов. Плакат «1-е Мая. Да здравствует праздник трудящихся всех стран!», 1920 г. 
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70

71

70. Плакат «Рабочий! Только разбив цепи тьмы, придешь к социализму!», 1919 г.

71. Пример агитационного плаката, 1930 г.
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Приложение 3

72. И. Тоидзе. Плакат «Родина-Мать зовет!», 1941 г.

73. Художники-сатирики Кукрыниксы.

74. Б.А. Зеленский. Плакат «Доярки, добьемся высоких удоев от каждой фуражной коровы!», 

1950 г.  

75. Плакат «Не болтай у телефона! Болтун – находка для шпиона», 1951 г.

72

74

73

75
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76. К.К. Иванов. Плакат «Миру – мир!», 1952 г. 

77. Плакат «Больше овощей и фруктов советским городам и промышленным центрам», 1953 г.

78. Плакат «Доброе утро, Африка!», 1960 г.

79. В.М. Ливанова. Плакат «Хлеб – Родине!», 1962 г.

76

78

77

79
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Приложение 3

80

82

81

83

80. И.И. Большакова, В.С. Смирнов. Плакат «Партия сказала: надо, комсомол ответил: есть! 

На поля, на стройки!», 1963 г. 

81. М. Гордон. Плакат, 1964 г. 

82. Е.А. Каждан. Плакат « СОЮЗ-АППОЛОН. APOLLO-SOYUZ», 1975 г.  

83. Н.С. Бабин. Плакат «БАМ – стройка века!», 1977 г. 
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84

86

85

87

84. Н.С. Бабин, И.Г. Овасапов, А.Б. Якушин. Плакат «Хлеб – Родине!», 1978 г.   

85. О.М. Савостюк, Б.А. Успенский. Плакат «1979 год – Международный год ребенка».  

86. Плакат «Спасите Арал!», 1988 г.

87. Ю.В. Тентин. Плакат «Я вернулся, мама...» (15 февраля 1989 г. закончен вывод ограниченного 

контингента советских войск из Афганистана). 
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Приложение 3

88

89

88. Современный рекламный плакат.

89. Примеры киноплакатов 30-х годов.



Вишневская Е.В. Графический дизайн в контексте развития проектной культуры

156

90

92

91

93

90. Плакат к фильму «Турксиб», 1929 г.

91. Реклама фильма режиссера А. Ромма по сценарию В.Шкловского «Ухабы».

92. Афиша популярного чешского плакатиста А.Мухи к пьесе «Любовники».

93. Первая рождественская открытка, 1843 г.



157

Приложение 3

94

96

95

94. Е.М. Бем. В новом году женихов будет сто один, а полюбится один!

Париж: Изд. И.С. Лапина, между 1904 и 1917 гг. Автотипия.

95. Е.М. Бем. Пожелание на новый год: жить в добре, ходить в серебре, одна рука в патоке, другая – 

в меду! СПб.: Изд. «Ришар», между 1904 и 1914 гг. (Т-во Р. Голике и А. Вильборг). Автотипия.

96. Е.М. Бем. С новым годом! За ваше здоровье! СПб. Изд. «Ришар», между 1904 и 1914 гг. (Т-во 

Р. Голике и А. Вильборг). Автотипия.
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97

99

98

97. Е.М.Бем. Везу счастье на новый год! Кому мало, кому до отвала, а вам больше всех!

СПб.: Изд. «Ришар», между 1904 и 1914 гг. (Т-во Р.Голике и А.Вильборг). Автотипия. 

98. Е.М.Бем. Рождественский бука. Париж: И.Лапин, 1900–1910-е гг.

99. Е.М.Бем. Своя ноша не тяжела! Б.м.: Изд. И.Д.М., между 1904 и 1917 гг. Автотипия.
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Приложение 3

100

102

101

100. Е.М. Бем. Снег на полях, лед на реках, вьюга гуляет... Когда это бывает? (Из серии «Времена 

года»). СПб.: Издание «Ришар», 1900–1910-е гг. (Т-во Р. Голике и А. Вильборг).

101. Б.В. Зворыкин. С праздником Рождества Христова и наступающим Новым годом! Стокгольм: 

Акционерное общество Granberg, 1900–1910-е гг.

102. Николаев. Елка. Стокгольм: Издательство Ernst G.Svanstrom, 1900–1910-е гг.
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103

104 105

103. Открытки с рождественскими сюжетами. М.: Торговый дом Генегар и К°, 1910-е гг.

104. Н.К. Пимоненко. Святочное гадание. Стокгольм: Акционерное общество Granberg, 

1900–1910-е гг.

105. Н.В. Симаков. Славельщики. СПб.: Община Св. Евгении Красного Креста, 

1910–1911 гг. (Т-во Р. Голике и А. Вильборг).
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Приложение 3

106

108

107

109

106. Н.С. Строганова, М.Ю. Алексеев. С Новым годом! Л.: Совет. худож., 1956 г.

(Типолит. изд-ва «Совет. худож.»). Цв. фотомех. печ.; 14,9×10,3 см.

107. С. Бялковская . С Новым годом! М.: Изогиз, 1956 г. Цв. фотомех. печ.; 14,7×10,5 см.

108. Е.Н. Гундобин.  С Новым годом! М.: М-во связи, 1956  г. (Печ. ф-ка Гознака). Цв. фотомех. 

печ.; 14,7×10,5 см.

109. Н.С. Строганова, М.Ю. Алексеев. С Новым годом! Л.: Совет. худож., 1956 г. (Типолит. изд-ва 

«Совет. худож.»). Цв. фотомех. печ.; 14,8×10,4 см.
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110

112

111

113

110. К. Лебедев. С Новым годом! М.: Изогиз, 1956 г. (Л.: Ф-ка офсет. печ.). Цв. фотомех. печ.; 

14,7×10,5 см.

111. А. Костина. С Новым годом! М.: Изогиз, 1956 г. (Л.: Ф-ка офсет. печ.). Цв. фотомех. печ.; 

10,5×14,8 см.

112. И. Знаменский. С Новым годом! М.: Изогиз, 1956 г. (Л.: Ф-ка офсет. печ.). Цв. фотомех. печ.; 

14,7×10,6 см.

113. В. Городецкий. С Новым годом! М.: Изогиз, 1956 г. (Л.: Ф-ка офсет. печ.). Цв. фотомех. печ.; 

14,6×10,7 см.
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114

116

115

114. К. Безбородов. С Новым годом! М.: Изогиз, 1956 г. Цв. фотомех. печ.; 14,7×10,4 см.

115. А.В. Смоляков.  С Новым годом! М.: М-во связи, 1956 г. (Печ. ф-ка Гознака). Цв. фотомех. 

печ.; 14,7×10,5 см.

116. Новогодние открытки 1950–1980 гг.
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118

117

119

117. Новогодние открытки 1950–1980 гг.

118. Сэр Роуленд Хилл.

119. «Черный пенни», 1840 г.
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120

120. Первые марки некоторых стран.

Кантон Женева:
«Двойная Женева», 1843 г.

Кантон Цюрих, 1843 г. Бразилия: «Бычий глаз»,
1843 г.

США, 1847 г. Маврикий, 1847 г. Франция, 1849 г. Бельгия, 1849 г.

Бавария: «Черная
единица», 1849 г.

Австрия, 1850 г. Саксония: «Саксонская 
тройка», 1850 г.

Баден, 1851 г.
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120

121
120. Первые марки некоторых стран.

121. Восьмикопеечная марка России, 1875 г.

Мыс Доброй Надежды: 
«Капские треугольники», 

1853 г. Норвегия, 1855 г. Швеция, 1855 г. Финляндия, 1856 г.

Тифлис (Россия): «Тиф-
лисская уника», 1857 г.

Россия, 1857 г. Молдавия: «Бычья
голова», 1858 г.

Польша, 1860 г.

Греция, 1861 г. Сербия, 1866 г. Тунис,  1888 г.
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122. Венденская марка

123. Марка из первого выпуска с надписью «Почта СССР», 1923 г.

124. Последняя марка СССР 12-го стандартного выпуска, 1992 г.

125. Марка СССР, посвященная 40-летию советской почтовой марки, 1961 г.

126. Наборная реклама в журнале The British Printer. Великобритания, 1893 г.

127. Рекламный модуль в журнале The British Printer. Великобритания, 1898 г. 

122

123

126 127

124 125
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128. А.М. Кассандр. Реклама путешествий в спальных вагонах Кука. Франция, 1933 г.

129. А.М. Кассандр. Рекламный плакат Французской железной дороги, 1927 г.

130. Рекламная открытка Motor Girl, США,  1910 г.

131. Ж. Лепап. Обложка журнала «Вог» с рекламой «оптического платья» от Сони Делоне. США, 

1925 г.

128

130

129

131



169
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132. Реклама Coca-Cola, 1903 год. Изображена примадонна Нью-Йоркской оперы Лилиан Нордика.

133. Реклама продукции фирмы Gillette, 1905 г.

134. А. Родченко (текст В. Маяковского). Реклама для Резинотреста, 1923 г.

135. А. Родченко (текст В. Маяковского). Рекламный плакат для Моссельпрома, 1923 г.

132

134

133

135
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136. А. Родченко (текст В. Маяковского). Реклама для ГУМа. СCCP, 1923 г.

137. Наборная реклама в журнале «Вестник иностранной литературы». Россия, 1907 г.

138. П. Схейтема. Реклама для типографии C.Chevalier Printers. Голландия, 1929 г.

139. Л. Марфурт. Рекламный плакат Flying Scotsman. Великобритания, 1928 г.

136

138

137

139



171

Приложение 3

140. Реклама компании «Ллойд». Германия, 1927 г.

141. Реклама автомобиля «Виллис-Найт». США, 1924 г.

142. А. Ластиг. Реклама Knoll Associates. США, 1949 г.

143. Реклама сигарет «Лаки Страйк». США, 1950 г.

140

142

141

143
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144. Майкл Джонсон. Плакат лекции «Реклама и дизайн», США.

145. Пример развития торгового знака компании Scheufelen GmbH & Co.

146. Пример эволюции товарного знака компании Schwan STABILO. 

144

146

145
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Приложение 3

147. Классическая айдентика.

148. Логотип Puma.

149–151. Динамическая айдентика.

147

149

148

150

151



Вишневская Е.В. Графический дизайн в контексте развития проектной культуры

174

152. Айдентика города Москвы.

153. Полиморфный логотип.

152

153
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154

155

154. Вербальная айдентика.

155. Маскот.
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156. Текст в форме восклицательного знака.

157. Японский мебельный бренд Muji.

158. Деформация.

156

158

157
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Приложение 3

159

160

161

159. Яркие цветовые схемы.

160. Типографика.
161. Моушн-эффекты.
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162

162. Стиль двух цветов.

163. Ретро-стиль.

164. Паттерн.

165. Сочетание символа и буквы Х. Пример студенческой работы.

163 164

165
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Приложение 3

166

167

168

169

166. Концепция 1. Вариант 1. Пример студенческой работы.

167. Концепция 1.Вариант 2. Пример студенческой работы.

168. Сочетание символа, игры «Тетрис» и шрифта. Пример студенческой работы.

169. Концепция 2. Вариант 1. Пример студенческой работы.
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170

170. Концепция 2. Вариант 2. Пример студенческой работы.

171. Концепция 2. Вариант 3. Пример студенческой работы.

172. Концепция 3. Создание логотипа. Пример студенческой работы.

173. Эскизное решение концепции № 3. Пример студенческой работы.

171 173

172
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174. Эскизное решение концепции № 4. Пример студенческой работы.

175. Визитка. Пример студенческой работы.

176. Паттерн на тесьме. Пример студенческой работы.

177. Сувенирный блокнот. Пример студенческой работы.

174

176

175

177
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178. Подарочный сертификат.

179. Обложка логобука.
180. Логобук.

181. Футболка для персонала. Пример студенческой работы.

178 179

180 181
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