
Эффективное использование информационных технологий на посту 

руководителей общественных организаций формирует «технологическую» 

культуру, культуру использования этих технологий для оптимизации дея-

тельности. 
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Аннотация. Рассматриваются проблемы создания современной рекламы. 

Современная реклама предъявляет повышенные требования к ее исполнению. 

Обилие рекламной продукции затрудняет ее восприятие конкретным потреби-

телем. Решающее значение имеет качественное исполнение рекламных инфор-

мационных сообщений с точки зрения дизайна и эстетического наполнения. 

Annotation. Advertising has increased requirements to its execution. Abun

dance of promotional products makes it difficult to perceive by a particular consumer. 

In terms of design and aesthetic contents high-quality execution of promotional infor

mational messages plays a decisive role. 
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Наша жизнь проходит в чрезвычайно насыщенном информационном 

поле. Рыночные отношения, конкуренция производителей объективно 

приводят к тому, что каждый из нас ежедневно подвергается воздействию 
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рекламы, транслируемой через различные коммуникационные каналы ма-

териальных носителей или технических устройств: телевидение, радио, 

прессу. Все эти внешние воздействия воспринимаются нашими органами 

чувств, вызывая соответствующие реакции или ощущения. В результате 

у каждого формируется определенное отношение к чему-либо или кому-

либо, личностное восприятие конкретной ситуации. Предметы, ситуации, 

процессы, существующие как в материальной, осязаемой форме, так 

и в форме полезной деятельности или эффекта от этой деятельности, свое-

образным образом отражаются в сознании человека, субъективно прелом-

ляются, специфически интерпретируются. Восприятие рекламной инфор-

мации, понимаемое таким образом, часто оказывается тесно связанным 

с ключевыми характеристиками рекламы, под которыми мы понимаем эс-

тетику и дизайн. 

Одним из первых философско-эстетическую оценку рекламы в начале 

ХХ в. дал Р. Гаман. И хотя анализ относился лишь к одному, наиболее рас-

пространенному в то время виду рекламы – плакату, суть его следует напом-

нить. Р. Гаман считал, что воздействие первого знакомства человека с рек-

ламной продукцией сходно с влиянием на него произведения искусства. 

И то, и другое останавливают взгляд, привлекают к себе внимание с по-

мощью различных приемов: яркой цветовой палитры, формата, крупных 

планов и неожиданных ракурсов съемки, оригинального текста и шрифта [1]. 

Интересные примеры здесь можно привести из сферы кинематогра-

фа. В частности, в Голливуде к рекламным плакатам подходят очень стро-

го, требуя самого высокого мастерства и от художника, и от полиграфи-

стов. Так, рекламный плакат к фильму Стивена Спилберга «Челюсти» до 

сих пор считается образцом изобразительного искусства. «Ровный нежно 

голубой фон перечерчен белой полоской, отделяющей море от неба, и про-

низывающая ее голова акулы, которая будто выпрыгивает из воды. Звезды 

в картине не снимались, поэтому слов на плакате немного. Имя продюсера 

Дино де Лаурентиса и, более мелко, – Стивена Спилберга. Еще несколько 

имен, название студии, и это все. Поскольку шрифт не бросался в глаза, 

плакат приобрел свойство живописного полотна» [3, с. 72]. 

В ХХI в. реклама становится все более значимым социально-куль-

турным фактором, охватывающим различные сферы жизнедеятельности 

современного общества. Активно вторгаясь в жизнь каждого человека, 

реклама начинает занимать особое место в его сознании, в отношениях 
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с окружающим миром, с другими людьми, в самооценке и идентификации 

личности. По существу она начинает перестраивать мировоззрение чело-

века, выполняя в этом процессе некую двойственную функцию. С одной 

стороны, реклама элементарно привлекает внимание к материальной, прак-

тической стороне бытия, а, с другой – через свою художественно-творчес-

кую составляющую она способствует развитию эстетического мироощу-

щения общества. 

Итальянский философ, историк, критик Бенедетто Кроче в своей ра-

боте «Эстетика как наука о выражении и как общая лингвистика» дает оп-

ределение словосочетанию «эстетика рекламы», формулируя его как эсте-

тику технологий управления поведением человека и его восприятием со-

циальной среды [4]. Классическая эстетика опирается на закономерности 

восприятия человеком пропорций и композиционных принципов, которые 

оцениваются как эстетически правильные. Таким образом, эстетика рекла-

мы опирается на знания психофизиологии и социальной психологии. 

Тенденция развития современной рекламы предполагает широкое ис-

пользование в ее создании различных изобразительных средств искусства. 

Однако следует помнить, что основной целью рекламы является не ее ху-

дожественная ценность, а практическая польза, целенаправленность, под-

чиненность маркетинговым требованиям и рыночным законам. Для изгото-

вителя рекламы важно, чтобы она должным образом повлияла на отноше-

ние человека к рекламируемому товару или услуге, а в итоге мотивировала 

его на совершение покупки. Реклама не только средство продвижения това-

ра, но и искусство убеждения, искусство описания качеств, оригинальных 

потребительских свойств, неповторимости и уникальности товара. 

Следовательно, в современной рекламе главным становится не про-

сто изображение товара, представленное тем или иным способом, а созда-

ние его оригинального, неповторимого образа. Специалисту по рекламе 

необходимо быть уверенным в том, что созданный им рекламный образ 

произведет задуманное впечатление на потенциальную аудиторию. Для то-

го чтобы это произошло, информационное сообщение, заключенное в рек-

ламе, должно быть эмоционально окрашенным, апеллирующим к ценнос-

тному миру современного человека. Именно такая, эмоционально напол-

ненная, качественно выполненная в художественном отношении реклама 

характерна сегодня для большинства рекламных сообщений. 

Отмеченное воздействие рекламы на потребителя достигается сово-

купностью различных методов, средств, используемых в ее производстве. 
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Использование цвета, шрифта, ракурса, взаимодействие картинки, цвета 

и т. д. – все эти приемы, существенным образом влияющие на потребителя 

и его последующую мотивацию, должны быть тщательно продуманы. 

Пожалуй, в большей степени сказанное относится к театральной 

и кинорекламе. Обусловлено это, в частности, прямой связью привлека-

тельности рекламной продукции, качества ее исполнения и коммерческим 

успехом театрального спектакля или кинофильма. Здесь существует тен-

денция «меньше текста», поскольку уже давно замечено, что беда боль-

шинства рекламных плакатов именно в наличии лишнего текста. Так, из-

вестнейшие в свое время продюсеры «Коламбии» Питер Губер и Джон Пи-

терс весьма оригинально подошли к созданию первого рекламного плаката 

фильма «Бэтмен», имеющего решающее значение. Джон Питерс настоял, 

чтобы на этом плакате была лишь эмблема «Бэтмена» и дата премьеры. Ни 

названия фильма, ни имен Джека Николсона или Майкла Китона. Очень 

рискованный ход. «Отказаться от имени Джека Николсона, за которое бо-

рются лучшие продюсеры мира – кто еще смог бы такое придумать? А пла-

кат раскупался превосходно» [3, с. 72]. Коммерческий результат от проката 

фильма – 276 млн долл. прибыли. Аналогичное можно сказать и в отноше-

нии упоминаемого выше фильма Стивена Спилберга «Челюсти», собрав-

шего только во внутреннем театральном прокате США и Канады более 

130 млн долл. [2, с. 25]. На основе этих примеров можно с полной опреде-

ленностью утверждать, что полученная сумма прокатных доходов обу-

словлена в числе прочих факторов и безукоризненно выполненным рек-

ламным плакатом фильма. 

Помимо эстетической составляющей все большее значение в техно-

логическом процессе создания современной рекламы занимает дизайн. Бо-

лее того, в условиях постиндустриального общества именно с помощью 

дизайна все чаще решаются задачи эстетического отражения действитель-

ности, художественного наполнения рекламной информации. 

Существует множество определений дизайна, отражающих различ-

ные аспекты этого понятия. В частности, под дизайном понимается «вид 

проектно-художественной деятельности, связанный с разработкой пред-

метного окружения человека, систем визуальной коммуникации и инфор-

мации, организацией жизни и деятельности человека на функциональных, 

рациональных началах» [5, с. 6]. Набор проектных средств, используемых 

дизайнером в своей работе, впечатляюще широк: от технического конст-
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руирования, компоновки до композиционного формообразования, стиле-

образования; от функционального анализа до организационных, концепту-

альных моделей предметной среды. 

С помощью дизайна стандартные средства представления рекламы – 

метафорические приемы, текстовые гиперболы, шрифтовые комбинации, 

цветовые сочетания и пр. – формируют в сознании потребителя неразрыв-

ный образ между вещью и ценностью. В результате значимость вещи пе-

реходит на новый уровень осознания. Хорошо выстроенная сюжетная ли-

ния способствует актуализации определенной системы знаков, символов, 

существующих и функционирующих среди других знаковых систем. В со-

четании с правильно подобранным комплексом дизайнерских и маркетин-

говых решений все это создает имидж продукта как неотъемлемое допол-

нение к основным его характеристикам. Итогом является повышение веро-

ятности коммерческого успеха от продаж. 

В подтверждение сказанного приведем еще один пример из практики 

Голливуда. Потрясающий фильм «Апокалипсис сегодня» поставил Френ-

сис Форд Коппола. Фильм по своим художественным качествам до сих пор 

считается высшим достижением режиссера, а эпизод вертолетной атаки 

под музыку Вагнера «Полет валькирий» стал классическим. Очень высок 

и творческий результат фильма: «Золотая пальмовая ветвь» Каннского ки-

нофестиваля и два главных «Оскара». Но вот с рекламным плакатом не по-

лучилось. Слишком много текста. «Вверху, внизу – сплошной текст и только 

в центре – бритая голова Марлона Брандо, но и на ней буквы…» [3, с. 72]. 

Вряд ли только в этом причина коммерческой неудачи фильма, но «кассо-

вый результат печален – Коппола разорился» [3, с. 114]. 

Подводя итоги, можно с полной определенностью сказать, что в со-

временной рекламе эстетика и дизайн играют очень важную роль. При 

этом эстетические средства выразительности современной рекламы стано-

вятся все более тонкими и изощренными, а дизайнерские идеи неожидан-

ными и оригинальными. Сегодня притягательная сила рекламы во многом 

зависит от того, насколько удачным и оригинальным было принятое твор-

ческое решение и как это решение воплотилось в дизайн-проект рекламы. 

Все более настоятельным становится и тот факт, что, разрабатывая дизайн 

рекламы, приходится учитывать не только фактор эстетичности и художе-

ственного качества, но и экономическую эффективность будущего рек-

ламного сообщения. 
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Особенности подготовки студентов-дизайнеров 
к профессиональной деятельности: 

методический аспект 

Features of training of design students 
for professional work – methodological aspect 

Аннотация. Рассматриваются особенности организации учебно-твор-

ческой деятельности студентов на основе применения специального метода 

«графический калейдоскоп», включенного в структуру ассоциативно-синекти-

ческой технологии и направленного на активизацию образного мышления буду-

щих педагогов профессионального обучения в области дизайна. 

Abstract. The article discusses the features of the organization of teaching and 

creative activity of students through the use of a special method «graphic kaleidoscope», 

included in the structure of associative synectic technology and aimed at enhancing crea

tive thinking of the future teachers of vocational training in the field of design. 

Ключевые слова: дизайн-образование, художественно-творческие спо-

собности, ассоциативно-синектическая технология, педагог профессионального 

обучения. 
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