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ПРЕДИСЛОВИЕ 
 Графический дизайн – проектно-художественная деятельность, направлен-

ная на создание или изменение визуально-коммуникативной среды, в соответ-
ствии с определёнными задачами и требованиями. Графический дизайн отлича-
ется от «предметного» конструирования тем, что он связан не с художествен-
ным проектированием материальных объектов, а с миром информации. Сегодня 
графический дизайн используется в рекламе, издательской деятельности и пе-
чати, кино, телевидении, компьютерной и электронной технике, других облас-
тях массовой информации. Недаром его иногда очень точно называют комму-
никационным дизайном. Подготовка информационных сообщений методами 
графического дизайна производится с помощью графических образов. На их 
основе вырабатываются представления о каком-либо объекте, явлении или 
процессе реального мира. Графические образы, скомпонованные в единое це-
лое, должны подталкивать зрителя к тем умозаключениям, которые нужны соз-
дателю информационного сообщения. Графический дизайн мы понимаем дос-
таточно широко, впрочем, это и есть достаточно широкая область: фирменный 
стиль, иллюстрации, дизайн СМИ и др. В целом можно сказать, что графиче-
ский дизайн - это вся визуальная среда, коллективно создаваемая дизайнерами в 
определённый период времени. Средствами графического дизайна создаются 
визуальные сообщения самой разной сложности и назначения – от краткого 
рекламного объявления до многостраничного печатного издания, от небольшо-
го люминесцентного указателя до огромного светового информационного таб-
ло. Для этого используются традиционные средства печати, компьютерная тех-
ника и другие современные электронные средства отображения информации. 

Современный дизайнер-график – это специалист творческой профессии, ко-
торый не только владеет методами «информационного проектирования», но и 
является истинным художником, смело использующим средства изобразитель-
ного искусства в своей работе. Нередко произведения графического дизайна на-
зывают визуальными креативами, а их авторам принадлежат такие же права, 
как и создателям произведений искусства, науки, литературы. Работы лучших 
дизайнеров-графиков, имея ярко выраженный информационный характер, в то 
же время обладают несомненной эстетической ценностью и достойны самой 
высокой искусствоведческой оценки. По сути, графический дизайн является 
самостоятельным направлением современного прикладного искусства. 
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1. ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ ИЗУЧЕНИЯ ДИСЦИПЛИНЫ 
Цель курса – дать представление о видах графического дизайна, выявить его 

средообразующие возможности, освоить средства и приемы визуально-
художественного  формирования архитектурной среды, использовать их в про-
цессе учебного проектирования  с применением навыков, полученных в резуль-
тате освоения дисциплин художественного  цикла. 

Задачи курса: 
– ознакомить учащихся с основными закономерностями использования 

композиционных приёмов графического дизайна в проектировании; 
– раскрыть специфические формообразующие, информационные и художе-

ственные возможности элементов графического дизайна; 
– совершенствовать проектную графику для применения на различных ста-

диях учебного архитектурно-дизайнерского проектирования. 
Для освоения предмета студент должен уметь использовать знания базовых 

дисциплин сформированных школьной программой и довузовской подготов-
кой. Знания и навыки блока специальных дисциплин вузовской подготовки 
предшествующих курсов. Дисциплина «Графический дизайн» предшествует 
изучению следующих дисциплин: «Предметное наполнение архитектурной 
среды», «Дизайнерское проектирование архитектурной среды», а так же помо-
гает освоению знаний получаемых в процессе изучения дисциплины «Архитек-
турно-дизайнерское проектирование». Дисциплина «Графический дизайн»  
изучает виды и формы графического дизайна, его место, роль и возможности в 
формировании архитектурной среды, традиционные и «средовые» средства 
графического дизайна, использование цветографики при решении задач зони-
рования, артикуляции объемов и пространств, ориентации в средовых системах. 

В результате освоения дисциплины (табл. 1) учащийся должен:  
знать: 
– о разновидностях графического дизайна; 
– о закономерностях взаимодействия приёмов графического дизайна с дру-

гими композиционно-художественными средствами в арсенале проектанта; 
– о принципах и приемах решения специфических задач организации архи-

тектурной среды; 
– средства и приемы использования возможностей визуально-графического 

формирования архитектурной среды; 
уметь: 
 – формировать визуальный образ архитектурной среды с использованием    

композиционных средств и приемов графического дизайна;                                                    
 – разрабатывать фирменный стиль в широком диапазоне, включая стили-

стику архитектурно-пластических, световых, цветовых, графических элемен-
тов, а также типографскую продукцию. 

– использовать средства и приемы графического дизайна во взаимодействии 
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с другими специфическими средствами архитектурно-дизайнерского проекти-
рования.  

Таблица 1 
Содержание дисциплины 

 
№ 
п/п 

Наименование  
раздела        

дисциплины 
Содержание раздела 

1 Раздел 1        
Виды          

графического   
дизайна.  

(48 часов) 
 
 

Тема 1. Графические виды искусства. История возникно-
вения письменности. Виды письма. Шрифт, и его история. 
Виды и разновидности шрифтов. Построение шрифтовой 
композиции. Роль шрифтовой графики в создании информа-
тивного поля. Иллюстрация и книжная графика. Печатные 
формы графики: газеты, журналы, плакат, буклет и др. По-
нятие редакторской сетки. Графические сетки, виды. Сетка 
построения в книжножурнальной графике. Средовые виды 
графического искусства (суперграфика, типографика, аэро-
графия и граффити). 
 

Тема 2. Фирменный стиль. Состав и носители фирмен-
ной символики. Знак как главный стилеобразующий элемент. 
Логотип. Фирменная надпись. Терминология дисциплины: 
«визуальная коммуникация», «средовой подход», «фирмен-
ные цвета», «графический язык», «стиль», «комплексное 
проектирование архитектурной среды» и др. 

 
Тема 3. Реклама и мультимедийные виды графического 

дизайна. Понятие рекламы, билборд, лайтбокс, вывеска, упа-
ковка, ярлык. Компьютер как основной инструмент создания 
графического образа. Видео- и мультимедийные проекты, 
веб-дизайн, сайт-проекты. 

 
Тема 4. Формообразующие и средоформирующие воз-

можности объектов графического дизайна. Роль элементов 
графического дизайна в формировании облика средовых 
объектов и систем. Приёмы формирования колористической 
среды средовых объектов средствами графического дизайна. 
Возможности графического дизайна в оформлении праздни-
ков, экспозиций, выставок. 
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Окончание таблицы 1
 
№ 
п/п 

Наименование 
раздела         

дисциплины 

 
Содержание раздела 

2 Раздел 2         
Цвет 

в графическом 
дизайне и        
рекламе. 

(48 часов) 
 

Тема 5. Колористика городской среды. Колористические 
схемы восприятия средовых объектов. Воздействие цвета и 
природные факторы. Особенности цветовосприятия в раз-
личных видах среды (интерьер, городская среда, ландшафт-
ные образования). Цветографические носители и элементы в 
различных видах среды. Роль элементов графического ди-
зайна в формировании светоцветовой среды. История коло-
ристики объектов и систем городской среды. Цветовые объ-
ёмно-пространственные системы. Концепция колористики 
города. Колористика в системе художественных средств 
средового проектирования и градостроительства. Предпро-
ектные исследования и методика проектирования цветовой 
среды городских объектов. Экспериментальные предложе-
ния по колористике объёмно-пространственных систем.  

 
3 

Раздел  3        
Графический   
дизайн в         
городской       
среде. 

(12 часов) 
 

Тема 6. Анализ отечественного и зарубежного опыта.  
Анализ творчества фирм или отдельных авторов, работаю-
щих в области графического дизайна, с выявлением принци-
пов комплексного формирования многоуровневой информа-
ционной системы крупных сооружений и пространств: мага-
зин, аэропорт, вокзал, выставка и др. 

2. ГРАФИЧЕСКИЙ ДИЗАЙН 

2.1. Понятие графического дизайна 
Графический дизайн – сложнейшая структура, проникающая во все сферы 

деятельности современного общества, помогающая ему расти и развиваться в 
экономическом, техническом и культурном аспектах. Как вид деятельности его 
можно отнести к числу художественно-профессиональных дисциплин, фокуси-
рующихся на визуальных коммуникациях. Для создания и комбинирования 
символов, изображений или слов используются разнообразные методики с це-
лью сформировать визуальный образ идей и посланий. Графический дизайнер 
может пользоваться типографским оформлением, средствами  изобразительно-
го искусства и техникой  вёрстки страниц для получения конечного результата. 

Графический дизайн является творческим процессом, сочетающим в себе 
искусство и технологию передачи информации всеми доступными способами. 
Это художественно-проектная деятельность по созданию гармоничной и эф-
фективной визуально-коммуникативной среды. Графический дизайн вносит 
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инновационный вклад в развитие социально-экономической и культурной сфе-
ры, способствуя формированию комфортной визуально-информационной                 
среды. 

2.2. Происхождение. Развитие. Этапы 
Графический дизайн – проектно-художественная деятельность, направлен-

ная на создание или изменение визуально-коммуникативной среды в соответст-
вии с определёнными задачами и требованиями. История графического дизай-
на, в целом, неотделима от истории человеческой цивилизации. Даже самые 
древние и примитивные рисунки человека можно отнести к сфере первоначаль-
ного развития графического искусства. Тем не менее, более предметно можно 
говорить об истории графического дизайна лишь в том случае, если взять за 
первоначальный этап само начало развития графического дизайна как отдель-
ной сферы деятельности, относящейся к числу художественных и профессио-
нальных дисциплин. В данном ключе можно говорить об истории графического 
дизайна как о становлении отдельной сферы деятельности человека, направ-
ленной на визуально-коммуникативную передачу информации. Если попытать-
ся определить саму суть графического дизайна, станет ясно, что с течением 
времени человек все ближе подходил к осознанию идеи, что выражение ин-
формации (мысли, призыва, предостережения) посредством графического изо-
бражения гораздо более эффективно, нежели текст или устная речь. Примером 
являются различные общепринятые предупредительные знаки, эффективно пе-
редающие необходимый минимум информации за короткое время. 

В истории развития графического дизайна  ключевую роль играет наступле-
ние эпохи книгопечатания. Именно широкое распространение типографского 
оборудования создало наиболее существенные предпосылки развития комплек-
са графического искусства в его современном виде. В Европе история развития 
графического дизайна берет свое начало в позднее Средневековье, когда пер-
вые печатные станки стали относительно доступны издателям. История печат-
ного дела в России начинается несколько позже, нежели в Европе, что, тем не 
менее, в плане  изучения краткой истории графического дизайна можно посчи-
тать несущественным, учитывая великолепные образцы рукописной книжной 
графики, превзошедшие византийские традиции русского средневековья и му-
сульманские книги Средней Азии.   

Необходимо отметить, что дальнейшее влияние на развитие мирового гра-
фического искусства оказало появление цифровых технологий и создание ком-
пьютеров, предоставивших графическим дизайнерам новейшие инструменты и 
технологии, позволившие кардинально изменить сам процесс работы за счет 
первоначальной обработки информации в цифровом виде. 

В ХХ веке возникли  и развивались различные национальные школы графи-
ческого дизайна, внесшие огромный вклад в формирование мирового графиче-
ского искусства: русский конструктивизм (20-е годы), американская рекламная 
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графика (30–50-е годы), швейцарская школа графики (50–70-е годы), польская 
школа плаката (50–70-е годы), японская школа плаката (60–80-е годы). К веду-
щим национальным школам графического дизайна относятся также английская, 
голландская, французская, немецкая, финская. 

Русский конструктивизм (20-е годы). Среди подобных школ особое место 
занимали русские конструктивисты, работавшие в самых разнообразных видах 
промискусства того времени, полиграфии и художественном творчестве. Кон-
структивизм характеризовался применением фотомонтажа вместо рисованной 
иллюстрации, предельной геометризацией, подчинением композиции прямо-
угольным ритмам. Наиболее востребованными в цветовой гамме оказались 
чёрный, красный, серый, белый с добавлением синего и жёлтого, как правило, 
простые локальные цвета. Влияние конструктивизма, как советского, так и ми-
рового, можно проследить в направлениях графического дизайна, связанного с 
рекламой. В отличие от зарубежного дизайна, который возник из потребности 
промышленности каким-либо образом стимулировать сбыт товаров, русский 
дизайн вышел из беспредметного искусства, в основном, через творчество про-
изводственников и конструктивистов. Hа первом этапе развития (1917–1922 гг.) 
дизайн формировался на стыке производства и агитационно-массового искус-
ства. Основным объектом стало художественное оформление новых форм об-
щественной активности масс: политических шествий и уличных празднеств.  

 Школа американской рекламной графики (30–50-е годы). Реклама 1920-х в 
Америке была в значительной степени традиционна по внешнему виду, творче-
ская сила, главным образом, черпалась от копирования лучших европейских 
образцов. Эхо стиля модерн или арт-нуво сохранилось в рекламных объявлени-
ях 1920-х; в них преобладали естественные и изящные формы. 1950-е в рекламе 
и дизайне. Послевоенное процветание проходило под лозунгом «покупать, по-
купать, покупать». Стремительно меняется дизайн автомобилей, каждый год – 
новая модель, но дизайн рекламных объявлений в целом остается прежним. 
Редкие исключения – работы Поля Рэнда, Бредбери Томпсона, Альвина Ласти-
га, Уильяма Голдена. Приравнивая графический дизайн к искусству, Рэнд и его 
соратники по цеху, тем не менее, не смогли в целом переломить вал безвкусных 
объявлений, сопровождавших потребительский бум Америки. 

 Швейцарская школа графического и графики оформления (50–70-е годы.)   
Типографика в 1950–60-е годы доминировала во всех нишах графического ди-
зайна. Минимализм в рекламе, модульная сетка в плакате, гротеск в наборе и 
акциденции. Получив импульс от конструктивизма, швейцарцы довели до ло-
гического итога функциональность и рационализм в графическом искусстве. 

Ключевой фигурой нового базельского стиля стал дизайнер-самоучка, типо-
граф Вольфганг Вайнгарт. Деформация сетки и ее полностью измененные эле-
менты, блочные заливки и трудно подающееся какой-либо закономерности 
расположение текста – эти принципы стали ответом Вайнгарта на торжество 
швейцарского стиля. Работа Вайнгарта была непосредственной, обладающей 
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интуицией, глубоко продуманной и поданной с чувством, и это оказало суще-
ственное влияние на весь графический дизайн конца ХХ века. Стиль Вольфган-
га Вайнгарта не превратился бы в целое направление «новой волны», если бы 
не многочисленные продолжатели его школы. Даниэль Фридман и Эприл 
Грайман стали его наиболее последовательными учениками. 

Польская школа плаката (50–70-е годы). В польском плакате универсаль-
ность соединилась с уникальностью, рациональность с чувственностью, гра-
фичность с живописностью, простота со сложностью. Все это внесло в графи-
ческий дизайн особую, узнаваемую фактуру и неповторимые образы. Бедную 
полиграфическую базу, которая не давала возможности полноценно развивать-
ся типографике, победила экспрессивная творческая каллиграфия, рукописные 
и рисованные шрифты. Фотографию заменила живописная и графическая ил-
люстрация. Польские плакаты стали оперировать языком авангардного изобра-
зительного искусства, обретали авторскую, личностную уникальность. Они об-
разовывали узнаваемую, целостную систему и, в то же время, несли на себе 
черты индивидуальности каждого мастера. На первой Международной биенна-
ле плаката в Варшаве в 1966 году, на сопровождавшем ее международном на-
учном симпозиуме, посвященном образу и роли плаката в урбанистической 
среде, влияние польской школы на мировой графический дизайн получило 
окончательное признание. 

Японская школа плаката (60–80-е годы) Работы японских дизайнеров по-
ражают своей странной, ни на что не похожей, удивительной эстетикой. Одни 
дизайнеры создают свои произведения, основываясь на многовековой истории 
и культуре Страны восходящего солнца, а другие, наоборот, полностью от нее 
абстрагируются и работают исключительно с современными образами. Дизай-
нера Икко Танака принято считать отцом современного японского графическо-
го дизайна. Его работы не обманывают ожиданий западного зрителя: в них есть 
и исторические художественные ссылки на ксилогравюры эпохи Эдо, и класси-
ческая каллиграфия, но в то же время, они полностью соответствуют принятым 
мировым стандартам графического дизайна. Творчество гения стиля pop-art, 
дизайнера Танадори Йоку, уже более 40 лет находится на пике популярности. 
Визитная карточка Йоку – постеры, работе над которыми он уделял больше 
всего внимания. Отличительными чертами постеров Йоку всегда были красоч-
ные цвета, смелые элементы фотомонтажа и различные персонажи японской и 
западной культуры. На очень многих постерах неизменно присутствовало сти-
лизованное изображение восходящего солнца, которое дизайнер использовал в 
качестве фона. 

2.3. Современные виды 
Сегодня графический дизайн используется в рекламе, издательской дея-

тельности и печати, кино, телевидении, компьютерной и электронной технике, 
сфере паблик рилейшнз и других областях массовой информации. Средствами 
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графического дизайна создаются визуальные сообщения самой разной сложно-
сти и назначения: от краткого рекламного объявления до многостраничного пе-
чатного издания, от небольшого люминесцентного указателя до огромного све-
тового информационного табло. Для этого используются традиционные средст-
ва печати, компьютерная техника и другие современные электронные средства 
отображения информации. Подготовка информационных сообщений методами 
графического дизайна производится с помощью графических образов. На их 
основе вырабатываются представления о каком-либо объекте, явлении или 
процессе реального мира. Графические образы, скомпонованные в единое це-
лое, должны подталкивать зрителя к тем умозаключениям, которые нужны соз-
дателю информационного сообщения. Особой областью является разработка 
динамических информационных устройств, указателей, агитационных устано-
вок, управляемых световых экранов и т. п. Особенно бурно развиваются сред-
ства телекоммуникаций, связанные с созданием заставок, концовок, титров ки-
нофильмов, телепередач, видеопрограмм, электронных телеобъявлений. Не-
смотря на значительные отличия объектов графического дизайна друг от друга, 
все они предназначены для обеспечения так называемой коммуникативной 
функции – функции общения, и объединяет их общий язык наглядных образов. 

Графический дизайн можно разделить по категориям решаемых задач: 
– типографика, каллиграфия, шрифты и шрифтовая графика, полиграфиче-

ский дизайн газет, журналов и книг; 
– фирменный стиль (корпоративный стиль), фирменные знаки, логотипы,  

брендбуки, элементы фирменной символики; 
– системы визуальных коммуникаций,  
–навигационные и информационные  средовые устройства (электронные и 

печатные); 
– все виды рекламной продукции; 
– визуальные решения упаковки и тары выпускаемой продукции; 
– задачи веб-дизайна; 
– визуальный стиль телевизионных передач и других продуктов СМИ. 

2.4. Основные продукты графического дизайна 
Благодаря широкому распространению рекламных технологий в XX веке 

прикладное графическое творчество сегодня охватывает практически все сферы 
жизни общества. К традиционным видам книжного, газетного, журнального и 
плакатного оформления, решению упаковки, этикеток, разработкам фирменных 
знаков и фирменных стилей, шрифтов  добавилась коммуникативная ветвь, 
средовые элементы графдизайна, а в последние десятилетия – компьютерный 
дизайн и отдельное направление компьютерного дизайна – Web-дизайн, т. е. 
создание Web-сайтов в сети Интернет.  

На сегодняшний день продуктом графического дизайна можно назвать:                          
– корпоративный стиль компании и его элементы; 



11 
 

– буклеты, брошюры, календари и другая полиграфическая продукция; 
– упаковки, этикетки, обложки; 
– сувенирная продукция; 
– интернет-сайты; 
– книжные макеты и иллюстрации; 
Корпоративный стиль (или фирменный стиль, англ. corporate identity) – на-

бор графических форм и принципов построения, объединённых одной идеей, 
основная задача которых – выделить компанию среди подобных и создать узна-
ваемый образ в глазах потребителей. «Корпоративный» или «фирменный» 
стиль часто понимается как набор словесных и визуальных констант, обеспечи-
вающих единство восприятия товаров, услуг, информации, исходящих от фир-
мы или торговой марки к потребителю. 

Понятие фирменного стиля появилось в начале XX века в США, когда ко-
личество компаний, работавших в одной области, критически возросло, и стала 
актуальной проблема их узнаваемости. 

Фирменный стиль – это визуально-информационная система, включающая 
логотип, шрифт, цвет, изображения и прочие элементы, с помощью которых 
компания подчеркивает свою уникальность.  

Буклет – категория печатной продукции, которая не определяется конкрет-
ным видом, но имеет общую характеристику – многополосность. 

Брошюра – это непериодическое текстовое книжное издание объёмом свы-
ше 4, но не более 48 страниц, соединённых между собой ниткой при помощи 
шитья, скрепкой (скобкой), винтовой проволокой и др. Брошюра-каталог по-
зволяет получить полную информацию о товарах или услугах фирмы с исполь-
зованием красочных фотографий, детального описания продукта и цены. 

Упаковка – комплекс средств по подготовке предметов к перемещению и 
хранению, для обеспечения их сохранности, а также материалы, использую-
щиеся для этих целей (тара). Различают внешнюю и внутреннюю, единичную и 
групповую, жёсткую и мягкую, одноразовую и многоразовую упаковку това-
ров. 

Иллюстрация – изображение: рисунок, фотография или визуализированная 
работа в любой технике, создаваемая с целью выделить субъект, а не графиче-
скую форму. Назначение иллюстрации – объяснить или декорировать текстовое 
содержимое книги, журнала, газеты.  

3. ФИРМЕННЫЙ СТИЛЬ 

3.1 . Состав и носители фирменной символики 
Фирменный стиль – набор цветовых, графических, словесных, типографи-

ческих, дизайнерских постоянных элементов – констант, обеспечивающих ви-
зуальное и смысловое единство товаров, услуг и всей исходящей от фирмы ин-
формации, ее внутреннего и внешнего оформления. Единство оформления эле-
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ментов фирменного стиля может быть достигнуто использованием одинаковых 
графических приёмов, цвета, форм, пропорций и других средств и их сочета-
ний. Существует толкование фирменного стиля в узком и широком смысле. 
Под фирменным стилем в узком понимании подразумевается совокупность то-
варного знака (логотипа) и его использования в оформлении деловых бумаг и 
рекламных обращений. Многие организации ограничиваются использованием 
именно узкого понятия фирменного стиля. Фирменный стиль в широком пони-
мании – это использование единых принципов оформления, цветовых сочета-
ний и образов для всех форм рекламы (в печати, на радио, телевидении) дело-
вых бумаг, технической и других видов документации, офиса, упаковки про-
дукции, а также, иногда, и одежды сотрудников. Фирменный стиль – это эле-
менты индивидуальности фирмы, предъявленные обозрению общественности.   
Успех экономической деятельности фирмы во многом определяется уровнем 
планирования и проведения рекламных акций, чему способствует наличие эле-
ментов фирменной символики. Понятие фирменный стиль активно использует-
ся теоретиками и практиками рекламы. За рубежом наряду с понятием «фир-
менный стиль» используются также термины «координация дизайна», «проек-
тирование внешнего облика предприятия». Фирменный стиль является одно-
временно и средством формирования имиджа организации, и определенным  
«информационным носителем», так как компоненты фирменного стиля помо-
гают потребителю находить товар и реагировать на предложения конкретной 
фирмы, формируя у него отношение к ней. Потребитель, принимая решение о 
выборе товара или услуги, руководствуется, как правило, не его реальными  
свойствами, а образом товара, создаваемым рекламой.    

Основные функции фирменного стиля: Идентификация. Фирменный стиль 
позволяет потребителю узнать нужный товар, фирму, услугу по некоторым 
внешним признакам. Доверие. Потребитель, однажды убедившийся в качестве 
продукции, услуги, будет доверять всей остальной продукцию фирмы. Реклама. 
Наличие фирменного стиля значительно повышает уровень рекламы, все объ-
екты, содержащие элементы фирменного стиля, сами становятся рекламой. 
Цель фирменного стиля – закрепить у покупателей  информацию, связанную с 
оценкой качества продукции, ее безупречностью, высоким уровнем обслужива-
ния и обеспечить продукцию и само предприятие особой узнаваемостью. Нали-
чие фирменного стиля косвенного гарантирует высокое качество товаров и ус-
луг.  

Система фирменного стиля включает в себя следующие основные элементы 
(рис. 1): 

 – товарный знак; 
 – фирменная шрифтовая надпись – «логотип»; 
 – фирменный блок; 
 – фирменный лозунг (слоган); 
 – фирменные цвета и их сочетания;  
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 – фирменный комплект шрифтов, растров и фактур;  
 – композиционные решения, графические сетки; 
 – корпоративный герой; 
 – постоянный коммуникант (лицо фирмы); 
 – фирменная одежда; 
 – другие фирменные константы (рис. 2, 3). 

 

 
Рис. 1. Состав и элементы фирменного стиля2 
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Рис. 2. Элементы фирменного стиля компании «Оргстройинвест»1 

 
 Рис. 3. Элементы фирменного стиля организации «Правое дело»2 
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3.2. Этапы и методика проектирования 
Семантика знака является важным показателем его функционирования. Это 

отображенная графическими методами функциональная наполненность товар-
ного знака. Чем лучше товарный знак передает заложенный в нем смысл, тем 
прочнее устанавливается связь товара и фирмы в сознании потребителя. Для 
этого товарный знак должен отражать свойства товара и образ фирмы. С учетом 
отобранных для отображения в товарном знаке свойств разрабатывается кон-
цепция проектирования. При проектировании товарных знаков используется 
два принципиально разных подхода.  

1. Как правило, создается изобразительный знак и на его основе логотип. 
Усилия дизайнера направлены на интуитивный поиск декоративных форм и 
оригинальных названий, проектирование ведется по аналогии, когда товарный 
знак создается на основе существующих с учетом специфики товара и услуг. 
Часто разрабатывается товарный знак в виде абстрактного символа и к нему со-
чиняется логотип. При таких подходах знаки недостаточно полно отражают 
особенности деятельности фирмы и отличительные признаки товара, что отри-
цательно сказывается на семантике знака. Выполнение предъявляемых требо-
ваний к товарному знаку зависит от того, насколько удачно выбраны изобрази-
тельные элементы и логотип. 

2. На системном подходе основана методика проектирования товарного 
знака с использованием дизайн-программы. Дизайн-программа формирует кон-
цепцию единого подхода и намечает пути и средства проектирования. Основ-
ной целью и результатом дизайна товарного знака, является передача через 
изображение и логотип свойств и функций товара фирмы, обеспечивающих ее 
позиционирование на рынке в условиях конкуренции. Такой подход к проекти-
рованию обеспечивает товарному знаку эффективное выполнение важных для 
фирмы рекламных функций. Товарный знак рассматривается как система свя-
занных между собой элементов, обладающих признаками системы, т. к. пред-
ставляет собой упорядоченную совокупность элементов графического изобра-
жения и их внешних и внутренних связей, определяющих функционирование 
знака в окружающей среде. Необходимость рассмотрения товарного знака с 
учетом всех структурных элементов и их связей, составляет сущность систем-
ного подхода. Существенным моментом раскрытия связей является установле-
ние степени важности их в общей системе. Иерархия связей определяется на 
основании анализа целей функционирования товарного знака. Внешние связи 
отражают систему взаимодействия товарного знака с системой более высокого 
уровня, в которую отдельной структурной единицей входит товарный знак. Для 
него такой системой является идентификация фирмы средствами графического 
дизайна, т. е. фирменный стиль. Рассматривая функции товарного знака в рек-
ламной деятельности фирмы, дизайнер ставит цель проектирования и намечает 
свойства, которыми должен обладать проектируемый объект. Дизайн-
программа проектирования товарного знака определяет содержание этапов, пу-
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ти и сроки выполнения работы и включает четыре блока: проблемно-целевой, 
организационный, концептуальный и проектный. 

Проектирование начинается с разработки проблемно-целевого блока, кото-
рый содержит формулировку проблемы, целей и задач проектирования. Это 
требует проведения предпроектных исследований с целью сбора необходимых 
данных, анализа исходного состояния проблемы и формулировки желаемых 
конечных результатов решения проблемы. Предпроектные исследования про-
водятся после получения задания на проектирование и заключаются в сборе 
информации по теме проекта, по современным направлениям проектирования и 
формообразованию в графическом дизайне. Источниками информации, как 
правило, служат сведения из книг, журналов, каталогов и рекламных материа-
лов различных отечественных и зарубежных предприятий, патентные ма-
териалы. Часть информации предоставляется заказчиком, а другая представляет 
собой сведения из периодической печати. Данный этап принято называть пред-
проектно-организационным. Предоставленная заказчиком информация должна 
быть достаточно полной и может включать: 

– направление деятельности предприятия в настоящее время и планы его 
развития; 

– сведения о носителях товарного знака, их материалах, свойствах поверх-
ностей; 

 – варианты использования знака и возможные изменения размеров; 
 – установление территориальных границ распространения продукции 

предприятия с товарным знаком; 
 – анализ прототипов товарного знака, если они были, и товарные знаки                 

предприятий с таким же направлением деятельности; 
 – сроки проектирования и предоставления эскизных проектов и готового                 

решения. 
К началу проектирования дизайнер должен иметь следующую необходимую 

информацию о производимой фирмой-заказчиком продукции и продукции 
фирм-конкурентов: 

1. Источник происхождения: обозначение производителя, предприятия, от-
расли; местонахождение и национальная культура; происхождение сырья и ма-
териалов, используемые технологии, способ доставки готовой продукции. 

2. Функции изделия: применение, назначение. 
3. Состав изделия и его упаковка: сырье, состав, материал и вид упаковки. 
4. Физические свойства продукции: форма, цвет, вес, структура, вкус, эла-

стичность, прочность, фактура и текстура. 
5. Эксплуатационные и потребительские свойства: качество, безопасность, 

скорость и комфорт, способ приготовления, долговечность, способ потребле-
ния, целебные свойства. 

6.  Психологические свойства продукции: престижность, ценность как 
предмета роскоши, чувственное восприятие, привлекательность, таинствен-
ность и др. 
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7.  Экономические факторы: цена, доступность, сравнение с аналогичными 
товарами. 

8.  Результаты использования продукции: результаты, полезность. 
Перечень может быть дополнен или уменьшен в зависимости от специфики 

продукции. Поставленная в проблемно-целевом блоке задача создания основ-
ных элементов фирменного стиля, обеспечивающих идентификацию и имидж 
фирмы и ее товара, требует отыскания путей решения поставленной проблемы. 
Планирование этого этапа проектирования содержится в концептуальном бло-
ке. Концептуальный блок содержит общий замысел создания товарного знака и 
его обобщенную целостную модель. Концепция – это указание на то, каким 
должен быть товарный знак и какие средства при его создании должны быть 
использованы, чтобы спроектированный знак выполнял намеченные для него 
функции. Разработанный подход к решению проблемы позволяет построить 
обобщенную модель проектируемого знака, обладающую типологическими, 
функциональными, морфологическими и технологическими характеристиками, 
намеченными для объекта проектирования. При разработке прогностической 
модели излагаются основные идеи и замысел по созданию товарного знака. На 
основании этого намечаются свойства и функции товарного знака, его структу-
ра и характеристики. Формулирование основных принципов проектирования 
позволяет определить конкретные результаты и пути реализации через форму и 
структуру знака намеченных целей. 

При разработке концепции необходимо уделять внимание выбору изобрази-
тельных средств, которые должны быть нестандартными и оригинальными. Ре-
зультатом разработки концептуального блока является создание вариантов про-
гностической модели товарного знака. Вначале в сознании дизайнера форми-
руется обобщенный образ товарного знака, который затем конкретизируется и 
фиксируется в вербальной форме в виде описания и в визуальной форме в виде 
эскизных вариантов. Разработанная концепция и эскизные варианты товарного 
знака показывают только общие принципы, заложенные в основу его проекти-
рования. Уточнение формы знака в целом и его структурных элементов, учет 
законов психологии и зрительного восприятия, соблюдение законов компози-
ции, взаимодействие изобразительного знака и логотипа осуществляется в про-
цессе дальнейшего проектирования. 

 Проектный блок по своему содержанию направлен на конкретное выпол-
нение проектных работ по созданию товарного знака. Проектирование ведется 
на основе вербальной и визуальной моделей, намеченных концепцией проекти-
рования. Созданная в вербальной и иконической форме концептуальная модель 
прорабатывается во всех деталях: поэтапно решаются вопросы создания лого-
типа и шрифта для него, решается вопрос применения цвета и графических 
средств дизайна, обеспечивается связь структурных элементов внутри знака и 
самого знака со всем фирменным стилем. Каждый из принятых экскизных ва-
риантов выполняется в укрупненном масштабе, большой масштаб изображения 
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позволяет более детально проработать отдельные элементы знака и избежать 
ошибок, которые мало заметны в изображениях небольшого размера. На увели-
ченном изображении уточняются размеры и пропорции элементов знака и ло-
готипа, устанавливаются композиционные связи для обеспечения целостности 
композиции. Композиционное построение товарного знака проверяется на на-
личие признаков композиции: целостности образа, структурности и организо-
ванности элементов. 

На стадии проектирования товарного знака основная работа ведется по до-
работке эскизов концептуального блока дизайн-программы. Основное внима-
ние должно быть уделено формообразованию знака для обеспечения принципа 
связи формы и содержания. Это достигается целенаправленным использова-
нием средств и приемов композиции, которые в сочетании с правильным выбо-
ром средств визуального выражения позволяют создать изображение, наиболее 
эффективно отображающее заложенный в него смысл. На этом этапе решается 
вопрос о степени соответствия изображения знака изображаемому объекту.   
Необходимо определить степень стилизации и лаконичности, обеспечивающие 
высокие потребительские и эстетические качества товарному знаку. 

3.3. Товарный знак 
Товарный знак – зарегистрированные в установленном порядке изобрази-

тельные, словесные, объемные, звуковые обозначения или их комбинации, ко-
торые используются владельцем товарного знака для идентификации своих то-
варов. Исключительное право владельца на использование товарного знака 
обеспечивается правовой защитой со стороны государства. 

  Основные функции товарного знака: 
– облегчать восприятие различий или создавать различия; 
– давать товарам имена; 
– облегчать опознание товара; 
– облегчать запоминание товара; 
– указывать на происхождение товара; 
– сообщать информацию о товаре; 
– стимулировать желание купить; 
– символизировать гарантию.   
Пять основных типов товарных знаков: 
1. Словесный товарный знак характеризуется лучшей запоминаемостью.  

Регистрируется как в стандартном написании, так и в оригинальном графиче-
ском исполнении (логотип). Словесный товарный знак – самый распространен-
ный тип товарных знаков (рис. 4). 

 2. Изобразительный товарный знак представляет собой оригинальный ри-
сунок, эмблему фирмы. Например, характерная изогнутая линия как товарный 
знак фирмы Nike, производящей спортивный инвентарь; стилизованная ладья, 
вписанная в овал – АвтоВАЗ  и т. п (рис. 5). 



19 
 

    
 

  
Рис. 4. Мировые бренды – словесные товарные знаки (логотипы)1  

 
Рис. 5. Изобразительные товарные знаки2 

 
 3. Объемный – зарегистрированный в трехмерном измерении знак, напри-

мер, специфической формы бутылка «Coca-Cola», флаконы духов также обес-
печены правовой защитой. 

  4. Звуковой товарный знак в недавнем прошлом был характерен для ра-
диостанций и телекомпаний (например, вступительный такт музыки к песне 
«Подмосковные вечера» – товарный знак радиостанции «Маяк»). В последнее 
время данный вид товарного знака все шире используется в рекламной практи-
ке фирм, работающих в других сферах бизнеса. Например, могут использовать-
ся оригинальные музыкальные фразы в корпоративной рекламе. Так, фирмен-
ный видеоклип  растворимого кофе «Nescafe» фирмы Nestle («Нового дня гло-
ток!») содержит два зарегистрированных звуковых товарных знака: основную 
музыкальную фразу и ритмичное постукивание ложечкой о чашку. Очень силь-
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ный коммуникационный заряд несет шаг фирмы Zippo, зарегистрировавшей в 
качестве звукового товарного знака щелчок зажигалки. 

5. Комбинированные товарные знаки представляют собой сочетание приве-
денных выше видов товарных знаков, например, комбинация логотипа и объ-
емной скульптурной группы «Рабочий и колхозница» В. Мухиной – товарный 
знак киностудии «Мосфильм» (рис. 6, 7). 

  
Рис. 6. Комбинированные товарные знаки2   

 
Рис. 7. Комбинированные товарные знаки2 

3.4. Логотип 
 Логотип – специально разработанная, стилизованная сокращенная форма 

названия фирмы, часто в оригинальном начертании. Слово «логотип» означает 
имя, символ или торговая марка, разработанная для лучшей узнаваемости. Со-
стоит из символа, иллюстрации или графического печатного изображения. 



21 
 

Логотип является уникальным визуальным изображением, которое пред-
ставляет компанию и ее продукцию. Он нацелен на создание положительного и 
незабываемого образа в сознании людей. Существуют три основных типа лого-
типов, которые могут быть использованы как самостоятельно, так и в сочета-
нии: 

1. Иллюстративные (иллюстрирующие деятельность компании). 
2. Графические (включающие в себя элементы графики, часто абстрактно 

или обобщенно показывающие деятельность компании). 
3. Текстовые (текст, представляющий деятельность компании). 
Идеальный логотип должен решать шесть основополагающих функций: 
– фактическую (канал, контакт между носителем и получателем:                 

вывески на домах, таблички офисов); 
– экспрессивную (визуальное сообщение миссии компании: идентичность и 

характеристики компании); 
– референтную (информация о продукте: подытоживает характеристики    

компании); 
– импрессивную (впечатление от увиденного: воздействие на потребителя); 
– поэтическую (эмоциональный позыв, эстетическое восприятие); 
– металингвистическую (информационный код сообщения: словесное и 

символьное восприятие). 
Существуют десять ключевых составляющих профессионального логотипа:  
– долговечный стиль; 
– ясность; 
– привлекательность для потребителей; 
– правильный имидж; 
– разборчивость; 
– видимость; 
– простота; 
– запоминаемость; 
– описательность; 
– цвет. 

3.5. Морфология образования логотипов 
Словесные товарные знаки в настоящее время составляют подавляющее 

большинство от общего количества зарегистрированных знаков. Главные дос-
тоинство словесного знака – смысл передаваемой информации быстрее воспри-
нимается в вербальной форме, поскольку слово, в отличие от изображения, как 
правило, однозначно. Логотипом может быть любая часть речи родного либо 
иностранного для фирмы языка, чаще существительное, реже глагол, прилага-
тельное или другие части речи. Применяются аббревиатуры, сокращения до 
морфемы, фонетические новообразования из двух и более частей слов, мало-
употребляемые имена собственные, заимствования из иностранных языков, не-
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существующие слова и сочетания. На стадии концептуального блока выдумы-
ванием названия часто приходится заниматься дизайнеру, и благозвучие лого-
типа напрямую зависит от фантазии и словарного запаса проектировщика. Ис-
кусство создания имен, товаров, услуг предприятий и фирм, компаний называ-
ется семонемикой, или в последнее время чаще встречается слово нейминг от 
английского «name» (имя). Диапазон выбора словесного знака безграничен и 
очень сложно учитывать абсолютно все критерии проектирования названий и 
налагаемые ограничения на использование некоторых из них. Правовой защиты 
не могут получить обозначения, которые включают: 

– только обозначения товаров, например, «Хлеб», «Уголь», «Молоко», 
и т. д.; 

– государственные гербы, флаги, эмблемы, названия государств; 
– эмблемы, сокращенные или полные наименования межгосударственных 

организаций, например, ООН, ЮНЕСКО, Красный Крест и т. д.; 
– вошедшие в употребление обозначения товаров: аспирин, ксерокс, целло-

фан и т. д.; 
– знаки, напоминающие по звучанию или написанию логотипы известных 

фирм; 
– ранее зарегистрированные знаки; 
– наименования мест происхождения товара, кроме тех случаев, когда они 

включены в товарный знак как не охраняемые законом элементы. 
Трудно дать общие рекомендации по проектированию названия, когда од-

ним из главных требований  является оригинальность. Мотивы товарного знака 
подбираются с учетом энграммы, т.е. впечатления, производимого названием, 
вызываемых эмоций и ассоциаций. Впечатление от названия складывается из 
ощущений, которые возникают при прочтении или прослушивании впервые 
встреченного слова, т. е. от набора звуков и букв. При выборе названия в него 
желательно заложить одно-два свойства, запланированных для отражения в то-
варном знаке. Слово, выбранное для названия, должно вызывать положитель-
ные эмоции, которые возникают в сознании потребителя на основании образов, 
имеющихся в его памяти и обладающих требуемыми свойствами. Мотивы на-
звания могут учитывать желаемые для отражения качества товара, условия его 
применения, происхождения, престижность, связь с известными именами, со-
бытиями, явлениями. По возможности принимается название, начинающееся с 
первых букв алфавита, что может дать некоторое преимущество фирме при по-
мещении перечня в справочниках и рекламных изданиях в алфавитном порядке. 
Выбранное для названия слово должно соответствовать закону Миллера, по ко-
торому число структурных элементов (букв, слогов) не может превышать 7±2. 
При необходимости длинные логотипы зрительно структурируются с помощью 
цвета, размеров букв или разделения на части. 

В названиях фирм, производящих моющие средства, используются слова, 
обозначающие чистоту, белизну, свежесть («Белизна», «Нептун», «Блеск»). 
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Для спортивных товаров применяются названия городов, известных спор-
тивными традициями  и соревнованиям, названия спортивного инвентаря, име-
на чемпионов: «Олимпия», «Аляска». 

Могут применяться названия животных, обладающих нужными ассоциа-
тивными свойствами: «Пума» (спортивная обувь – скорость), «Газель» (машина 
– скорость и изящество), «Тигр» (танк – сила). 

Парфюмерия для женщин носит женские имена, а для мужчин – мужские, 
или имя основателя фирмы («Dior» – серия духов). 

При словесном обозначении отдельных классов товаров часто используются 
фамилии владельцев фирм или известных деятелей: «Ford», «Lincoln», «Дов-
гань». Иногда это просто красивые имена: «Кармен», «Лолита», «Мерседес». 

Введение в логотип географических названий говорит о месте нахождения 
фирмы: «Азов», «Уралтрак», «Юрга». 

На характер деятельности указывают логотипы «Строитель», «Дизайн», 
«Аэрофлот». 

Используются также неологизмы – вновь образованные слова, дающие ас-
социации, но не имеющие смысла. 

Иногда в качестве словесных знаков используются известные во всем мире 
или в какой-либо стране аббревиатуры, т. е. акронимы – названия из первых 
букв слов, составляющих фразу-описание: NASA – National Aeronawtik and 
Space Administration. 

В названии известных торговых знаков «Coca-Cola» и «Tip-Top» использо-
вана аллитерация, т. е. повторение знаков или слогов. 

Допускается применение омонимов – слов с одинаковым произношением, 
но различным значением. Логотип, состоящий из двух слов или одного со-
ставного, может увеличить объем передаваемой информации, указывая на род 
деятельности, вид товара, место расположения предприятия. Логотип должен 
привлекать внимание и передавать информацию о товаре, фирме, поэтому дол-
жен иметь эстетичный вид, что достигается подбором шрифта и цвета. В то же 
время, название должно легко читаться, поэтому шрифт рекомендуется при-
нимать уже известный, но вызывающий положительные эмоции и связанный 
семантически с деятельностью фирмы и фирменным шрифтом. 

3.6 . Классификация шрифтов 
Слово «шрифт» (schrift) немецкого происхождения и в переводе означает   

«письмо, начертание букв». Шрифт – это алфавит, в котором изображение букв, 
цифр и других письменных знаков имеет общую закономерность построения и 
единый стиль. Иными словами, шрифтом называется графическая форма опре-
деленной системы письма. Шрифт необходим людям для передачи информации 
в письменном виде во времени и пространстве. Буквы алфавита являются не 
случайными фигурами, произвольно намеченными изобретателем. Каждая бук-
ва современных нам алфавитов представляет собой результат длительного, 
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иногда весьма сложного развития, и ее форма имеет глубокие исторические 
корни. В большинстве случаев прообразом современного начертания буквы яв-
ляется изображение конкретного материального одушевленного или неодушев-
ленного предмета. Изменения в развитии алфавита происходили сравнительно 
медленно по мере появления новых требований со стороны развивающегося 
языка. Шрифт как конкретное воплощение алфавита непосредственно связан с 
инструментами и материалами, с помощью которых осуществляется письмо. 
Он в большей степени, чем алфавит, обусловливается материальной культурой 
общества и его эстетическими нормами, вследствие чего вместе с ними шрифт 
постоянно претерпевает заметные изменения. Большое разнообразие шрифтов, 
созданных к началу XX века, привело к необходимости разработать классифи-
кацию шрифтов. По своему начертанию не все шрифты могут быть отнесены к 
одной и той же графической системе. 

В России классификация шрифтов в основном построена применительно к 
требованиям издательств и типографий. Типографские алфавиты шрифтов    
принято называть «гарнитурой». Гарнитурой называется совокупность шриф-
тов, объединенных одним характером рисунка букв, вне зависимости от их раз-
новидностей и размеров. Каждая гарнитура получила свое название: 
литературная, обыкновенная, академическая и т. д. В основу классификации 
шрифтов положены особенности контрастности между отдельными штрихами 
букв, наличие или отсутствие засечек, форма засечек. Все шрифты можно объ-
единить в пять основных и одну дополнительную группу. Рассмотрим графиче-
ские признаки пяти основных групп шрифта. 

К 1-й группе относятся гарнитуры с умеренной контрастностью штрихов 
(1:3), с засечками в виде плавного утолщения концов основных штрихов, чаще 
всего приближающихся к треугольнику, преимущественно с наклонными осями 
округлых букв. Данная группа шрифтов сложилась еще в античном мире. 

К этой группе относятся шрифты антиквы, из русских образцов в нее вошли 
петровская гражданская азбука и шрифты типографии Московского универси-
тета конца XVIII века. Из современных образцов – литературная, банников-
ская (рис. 8, 9). 

Ко 2-й группе относятся гарнитуры с контрастными штрихами (1:5), с длин-
ными тонкими горизонтальными засечками, соединяющимися с основными 
штрихами под прямым углом (иногда с легким закруглением). Округлые буквы 
имеют вертикальные оси. В России эта группа шрифтов сложилась в середине 
XVIII века. К ней относятся такие гарнитуры, как елизаветинская, обыкновен-
ная (рис. 10).  

К 3-й группе относятся гарнитуры, имеющие малоконтрастные штрихи (1:5) 
с длинными засечками и закругленными концами, соединенными с основными 
штрихами под прямым углом или с легким закруглением. Рисунки этих шриф-
тов возникли в конце XIX в. К этой группе относятся такие гарнитуры, как                 
школьная, журнальная, пискаревская, новая журнальная и др. (рис. 11). 
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Рис. 8. Шрифт типа Антиква 

 
 

Рис. 9. Литературная гарнитура 
 

 
 

Рис. 10. Елизаветинская гарнитура 

 
 
 

Рис. 11. Журнальная гарнитура
 
4-я группа – это группа брусковых шрифтов. К ней относятся гарнитуры с                

малоконтрастными штрихами и длинными засечками, соединенными с основ-
ными штрихами под прямым углом или с легким закруглением. Шрифты этой 
группы начали применяться в начале XIX века в рекламе и газетных заголов-
ках. К брусковым шрифтам относятся шрифты: египетский, итальянский. Гар-
нитуры имеют названия: брусковая, балтика, реклама (рис. 12, 13). 

5-я группа – рубленые шрифты с контрастностью штрихов 1:1. Засечки от-
сутствуют. Шрифты получили название «гротеск». Применяются с начала XIX 
века в заголовках рекламных объявлений. К этой группе относятся плакатная                   
гарнитура, журнальная рубленая, газетная, рубленая. Эти шрифты получили 
широкое распространение в современных массовых иллюстративных журналах 
«Огонек», «Крокодил» и др. (рис. 14, 15). 
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Рис.12  Египетский шрифт 
 

 
Рис.13 Итальянский шрифт 
 

 
 

Рис. 14. Плакатный шрифт 
 

 
Рис. 15. Журнальная рубленая  

гарнитур.  
 

6-я группа – дополнительная. К ней относятся все шрифты, которые не мо-
гут быть включены в указанные выше группы. К ним относятся: рукописные,  
каллиграфические шрифты, рисунок которых выполнен с помощью ширококо-
нечного пера (рондо) или кисти (рис. 16, 17). 

 Каждая группа шрифтов имеет различные начертания, в большинстве 
шрифтов существуют следующие начертания: прямое нормальное, курсивное, 
узкое светлое, жирное. Первые три группы шрифтов носят название «антиква», 
что в переводе с латинского означает ярко выраженную контрастность верти-
кальных и горизонтальных штрихов. Эти группы делятся на старую и новую 
антиквы. Старая антиква примерно соответствует первой группе, а новая – вто-
рой и третьей. Поскольку первые создатели этих групп шрифтов остались неиз-
вестными, то разновидности их стали называться просто антиква, академиче-
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ский шрифт, шрифт зодчего (архитектурный) и т. д. Более поздние шрифты, 
включая современные, носят названия своих авторов, например, шрифт Чехо-
нина, шрифт Телингатера, шрифт Тоотса и др. Разновидности шрифтов, отно-
сящихся к 4-й группе, носят название брусковых (плакатных). Брусковые 
шрифты отличаются тем, что каждая буква и цифра состоит из штрихов, пред-
ставляющих собой прямые линии. Засечки имеют толщину, равную примерно 
1/2 от толщины основного штриха. Шрифты, относящиеся к 5-й группе, назы-
ваются плакатными. Отсутствие засечек и одинаковая толщина всех штрихов 
характеризует эту группу. 

 

         
Рис. 16. Каллиграфические шрифты 

  
 

Рис. 17. Рукописные шрифты 
 

Создание нового вида или разновидности шрифта – дело не простое и кро-
потливое. Графическому дизайнеру, задумавшему создание новой типограф-
ской гарнитуры, обязательно придется провести серьезную теоретическую под-
готовку, познакомиться со многими аналогами, чтобы установить наилучшее 
начертание каждой буквы. 

3.7. Фирменный шрифт 
Для работы над элементами фирменного стиля и оформления печатной про-

дукции может быть выбран определенный шрифт. Фирменный комплект шриф-
тов может подчеркивать различные особенности товара либо услуги и вносить 
свой вклад в формирование фирменного стиля. Шрифт может восприниматься 
как «мужественный» или «женственный», «легкий» или «тяжелый», «элегант-
ный», «грубый», «деловой» и т. п. Задача разработчиков фирменного стиля – 
найти «свой» шрифт, который вписывался бы в образ марки. Существует мно-
жество типов шрифтов, которые условно делятся на большие группы: латин-
ские, рубленные, наклонные, орнаментированные и другие. Группы шрифтов 
включают большое количество гарнитур, отличающихся начертанием, шири-
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ной, насыщенностью и т. д. Шрифты различаются характером рисунка, накло-
ном, насыщенностью, размером (см. рис. 8–17). Шрифт разрабатывается инди-
видуально, также как и логотип. Наличие фирменного шрифта выгодно отлича-
ет компанию от других, но не является обязательным компонентом фирменного 
стиля. Стремление сделать логотип заметным и привлекательным привело к 
использованию оригинальных рисованных шрифтов. Это способствует повы-
шению декоративности, но требует большей ответственности к проектирова-
нию знака, совмещающего вербальную и изобразительную формы. 

Некоторые товарные знаки хорошо запоминаются только благодаря специ-
ально разработанному оригинальному шрифту. Логотипы, в которых использо-
ваны оригинальные рисованные шрифты, способны выполнять все функции то-
варного знака и могут регистрироваться как товарные знаки. В специально раз-
работанном для логотипа шрифте ассоциативно-смысловые особенности шриф-
та усиливают эмоциональное воздействие товарного знака. 

Шрифт в логотипе играет важную роль, обеспечивая легкую его читаемость, 
оригинальность и запоминаемость. Характер шрифта должен отражать осо-
бенности свойств товара, привлекать внимание потребителя, ассоциироваться с 
фирмой. Буквы и слова логотипа воспринимаются и трансформируются в мыс-
ли и представления. В этом заключается роль логотипа. Рассматривая буквы 
шрифта как геометрические фигуры, оказывающие психологическое и эмоцио-
нальное воздействие, можно прийти к выводу о передаче через характер начер-
тания букв определенного настроения, способности создавать мнение о пред-
ставляемой логотипом фирме и ее товаре. Влияет не только рисунок букв, но 
также их размер и расстояние между буквами. Логотип несет семантическую и 
эстетическую информацию. Обычно преобладает семантический аспект, но в 
товарных знаках не менее важным является декоративность букв шрифта, его 
эстетика. Логотип товарного знака воспринимается как образ, на создание ко-
торого оказывают влияние законы зрительного восприятия и композиции. Это 
проявляется в характере написания логотипа: по кругу, ступенчато, с выделе-
нием отдельных букв размером, цветом, написанием. 

В логотипе могут использоваться различные типографские шрифты, каж-
дый из которых воспринимается по-разному различными группами населения. 
Мужчины положительно воспринимают строгие прямолинейные шрифты, для 
женщин следует выбирать округлое и декоративное написание букв. Примене-
ние известных шрифтов обеспечивает читаемость логотипа, но чаще использу-
ются рукописные шрифты, разработанные специально для проектируемого зна-
ка. Они более заметны, лучше привлекают внимание, оригинальны. 

3.8. Цвет 
Цвет является мощным средством идентификации и потому может исполь-

зоваться в качестве существенного компонента (стилеобразующей константы) 
как в построении собственно знака или логотипа, так и в создании системы 
фирменного или корпоративного стиля. Для оформления словесного и графиче-
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ского товарного знака выбираются определенные цвета, которые в сочетании с 
первыми элементами и создают определенный образ. Разрабатывая фирменные 
цвета, необходимо учитывать возможности типографий при печати: газеты, на-
пример, передают только основные цвета, либо использовать два варианта: 
цветной (со сложной гаммой цветов) и черно-белый. Фирменный цвет также 
является важнейшим элементом фирменного стиля. Цвет делает элементы фир-
менного стиля более привлекательными, лучше запоминающимися, позволяет 
оказать сильное эмоциональное воздействие. За некоторыми типами продукции 
и услуг конкретные цвета закрепились достаточно прочно. При этом можно на-
звать стойкие ассоциации всей деятельности, связанной с морем и водой, с го-
лубым цветом; авиации – с серебристым; растениеводства и продуктов его пе-
реработки – с зеленым и т. п. Фирменный цвет может также иметь правовую 
защиту в случае соответствующей регистрации товарного знака в этом цвете. 
Однако необходимо учесть, что если товарный знак в цветовом исполнении, то 
только в этом цвете он будет защищен. При регистрации же товарного знака в 
черно-белом варианте он имеет защиту при воспроизведении в любом цвете. В 
качестве наиболее известных примеров использования фирменных цветов мож-
но назвать: сеть ресторанов «McDonald's» – красный и желтый; лидер мирового 
производства фототоваров «Kodaк» – желтый и золотистый; «Coca-Cola» – бе-
лый и красный (рис. 18).  

 

   
 

 
 

Рис. 18. Мировые бренды. Комбинированные товарные знаки, где цвет стал                  
неотделимой частью знака3 

3.9. Фирменный блок 
Фирменный блок представляет собой традиционное, часто упоминаемое со-

четание нескольких элементов фирменного стиля. Чаще всего, это изобрази-
тельный товарный знак и логотип, например, надпись «adidas» под фирменным 
рассеченным треугольником – фирменный блок фирмы «Adidas», логотип фир-
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мы KLM со стилизованной короной над буквами – фирменный блок авиаком-
пании KLM Royal Dutch Airlines. Фирменный блок может также содержать 
полное официальное название фирмы, его почтовые и банковские реквизиты 
(например, на фирменных бланках). Иногда фирменный блок включает в себя и 
фирменный лозунг. При проектировании необходимо помнить, что логотип яв-
ляется главным элементом фирменного блока и должен быть тесно связан с 
ним через форму, цвет, смысловое значение. Таким образом, диапазон выбора 
словесного товарного знака безграничен, и сложно рассмотреть все возможные 
приемы, используемые при создании логотипа. 

3.10. Фирменный лозунг 
Фирменный лозунг представляет собой постоянно используемый фирмой 

оригинальный девиз – слоган. Некоторые слоганы регистрируются как товар-
ные знаки. Слоган может содержать основные принципы деятельности фирмы, 
ее кредо, например, Nike: «Just do it!»; Philips: «Изменим жизнь к лучшему!». В 
качестве мотива слогана может быть избрана забота о клиенте, например, John-
son&Johnson: «Мы заботимся о Вас и Вашем здоровье!». Слоган может подчер-
кивать исключительные качества фирмы: Rank Xerox: «Мы научили мир копи-
ровать!». Существует множество других подходов в разработке слоганов, соот-
ветствующих различным концепциям рекламного обращения: обещание выгод, 
лирический, фантазийный и т. д. К фирменному рекламному девизу предъяв-
ляются следующие основные требования:  

1. Слоган должен органично вписываться в фирменный стиль его владельца 
и вносить вклад в формирование его имиджа; 

2. Слоган должен обязательно учитывать особенности целевой аудитории, 
быть понятным и близким этой аудитории; 

3. Слоган должен хорошо запоминаться – отсюда краткость; 
4. Слоган должен быть оригинальным; 
5. Слоган должен иметь интенсивную эмоциональную окраску; 
6. Слоган должен исключать двоякое толкование. 
7. Слоган должен соответствовать стилю жизни, системе ценностей, сло-

жившейся в момент его использования. 

3.11. Корпоративный герой 
Важная часть формируемого имиджа фирмы. Коммуникатор  как бы персо-

нифицирует сам себя, разрабатывая постоянный, устойчивый образ своего 
представителя, посредника (коммуниканта) в коммуникациях с целевой ауди-
торией. Очень часто корпоративный герой наделяется некоторыми чертами, ко-
торые коммуникатор стремится включить в свой имидж. Шумный кролик Кви-
ки призван смешить маленьких любителей какао. Клоун Роналд Макдоналд 
должен олицетворять в глазах маленьких посетителей ресторана дух веселого 
праздника с подарками и представлениями (рис. 19). 
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Рис. 19. Корпоративные герои известных фирм3  

3.12. Постоянный коммуникатор 
Постоянный коммуникатор, в отличие от корпоративного героя, является 

реальным лицом. Это конкретный человек,  избранный фирмой в качестве по-
средника при ее коммуникации с адресатом. Более распространены определе-
ния этого понятия как «лицо фирмы», «брэнд-имидж», «икона фирмы». Иногда 
фирма использует внешнюю привлекательность посредника. Однако привлека-
тельная внешность – не единственный критерий. В некоторых случаях фирму 
могут привлечь профессиональные качества человека, его компетентность, то-
гда его черты проецируются на образ владельца фирменного стиля (рис. 20).  

  

   
 

Рис. 20 Постоянный коммуникатор – «лицо фирмы»3 

3.13. Другие фирменные константы 
Перечень других фирменных констант постоянно растет, включая такие эк-

зотические элементы, как фирменное знамя, фирменный гимн, корпоративная 
легенда – «байка», и многое другое. Некоторые элементы деятельности фирмы, 
в том числе в сфере коммуникаций, которые характеризуются постоянством, 
играют настолько важную роль в формировании ее образа, что могут быть от-
несены к элементам фирменного стиля. Среди таких констант – различные эмб-
лемы фирмы, не получившие в силу каких-либо причин правовую защиту и не 



32 
 

являющиеся товарными знаками. Элементами фирменного стиля можно также 
назвать фирменные особенности дизайна. Фирма может разработать ориги-
нальные пиктограммы – абстрактные графические символы, обозначающие то-
варные группы, размещение служб и другую информацию (например, в фир-
менном предприятии розничной торговли). К элементам фирменного стиля 
можно с некоторыми оговорками отнести определенные внутрифирменные 
стандарты.   

Основными носителями элементов фирменного стиля являются (рис. 21): 
1. Печатная реклама фирмы: плакаты, листовки, проспекты, каталоги, бук-

леты, календари (настенные и карманные).  
2. Средства ПР: пропагандистские проспекты, журналы, оформление залов 

для пресс-конференции и т. д. 
3. Сувенирная реклама: полиэтиленовые пакеты, авторучки, настольные 

приборы, сувенирные поздравительные открытки и т. д. 
4. Элементы делопроизводства: фирменные бланки, фирменные конверты, 

фирменные папки-регистраторы, записные книжки, настольные блокноты, бло-
ки бумаг для записей и т. д. 

5. Документы и удостоверения: пропуска, визитные карточки, удостовере-
ния сотрудников, значки стендистов и т. д. 

6. Элементы служебных интерьеров: панно на стенах, настенные календари, 
наклейки большого формата. Нередко весь интерьер оформляется в фирменных 
цветах. 

7. Другие носители: фирменное рекламное знамя, вымпелы, фирменная упа-
ковочная бумага, ярлыки, пригласительные билеты, одежда сотрудников, изо-
бражения на бортах транспортных средств фирмы и т. д. 

8. Комплекты или элементы фирменной одежды.  
Фирменный стиль – это совокупность приемов: графических, цветовых, 

пластических, акустических, видео, которые обеспечивают единство по всем 
изделиям фирмы и мероприятиям; улучшают запоминаемость и восприятие по-
купателями, партнерами, независимыми наблюдателями не только товаров 
фирмы, но и всей ее деятельности; а также позволяют противопоставлять свои 
товары и деятельность товарам и деятельности конкурентов. Это характерный 
для данной фирмы язык, своеобразное удостоверение личности предприятия, 
его опознавательный знак, визитная карточка. 
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Рис. 21. Варианты фирменных констант3 
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4. ПРАКТИЧЕСКИЕ ЗАДАНИЯ 
Методика проведения практической части учебной работы должна учиты-

вать следующие этапы: 
1. Объяснение теоретического материала по теме задания, установление 

связи с предыдущими темами и параллельными дисциплинами, выяснение роли 
данного задания для формирования навыков и умений студентов. 

2. Постановка методической цели, формулировка конкретной задачи и со-
держания предстоящей работы, определение целей, требований, ограничений и 
критериев конечного результата. 

3. Индивидуальное и коллективное проведение анализа наиболее сущест-
венных вопросов, связанных с прорабатываемой темой. 

4. Краткое описание материалов анализа аналогов, включая предположи-
тельные варианты решения, подбор художественно-выразительных средств по-
дачи. 

5. Коллективное обсуждение материалов анализа, корректировка предпоч-
тительного решения. 

6. Эскизная проработка предпочтительного решения, его обсуждение с пе-
дагогом и группой. 

7. Доработка и чистовое исполнение. 
8. Просмотр выполненных работ и их конечное обсуждение. 
Во время консультаций и обсуждения студенческих работ необходимо ру-

ководствоваться следующими критериями: 
1. Формально-образное выражение в композиции прорабатываемой темы и 

художественное отображение её специфики. 
2. Соответствие вида композиционной организации характеру решаемой 

темы. 
3. Стилистическое единство и гармоничность формообразования элементов 

графической композиции. 
4. Соблюдение количественной меры – минимум средств, максимум выра-

зительности – в выборе художественно-образных средств для решения постав-
ленной задачи. 

5. Оригинальность композиционного решения и целостность её внутренней 
структуры. 

6. Тщательность проработки и высокая культура графического и объёмно-
пространственного выполнения работы. 

7. Логичность и методическая последовательность работы над заданием. 
8. Полнота объёма выполненной работы. 
9. Коэффициент роста профессионализма студента. 
Учебная задача и содержание работы (табл. 2): 
1. Создать художественно-композиционную структуру знака-символа  

«иконического знака», выражающую доминирующие свойства темы и отве-
чающие требованиям визуальной организации формы графического изображе-
ния (рис. П1, П2). 
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2. Сформировать две формально-образные структуры слова-образа «знака-
индекса» геометрической пластикой, отвечающей требованиям визуальной ор-
ганизации графического изображения (рис. П3, П4). 

3. На основе доминирующих образных характеристик полученных знаков 
методом стилизации перенести данные свойства знака и шрифтовой группы в 
варианты композиционных блоков (рис. П5, П6).  

Эта часть задания является подготовительной  к выполнению курсового за-
дания. Конечной целью является проектирование товарного знака и элементов 
фирменной символики исходя из условий функционирования фирмы и пожела-
ния студента (рис. П7–П10). Для достижения этой цели спроектированный то-
варный знак должен обладать рядом положительных качеств, которые были за-
ложены в него при постановке целей и задач проектирования. Анализ и оценка 
художественных свойств знака проводится с целью выявления его возможности 
выполнять запланированную функцию, а также соответствия товарного знака 
условиям технологической пригодности. 

Поскольку в условия учебного проектирования отсутствуют объективные 
показатели оценки товарного знака, она осуществляется экспертизой, основан-
ной на опросе мнения нескольких человек внутри группы или обсуждения на 
уровне кафедры. В процессе экспертизы изучаются условия технологии испол-
нения знака для различных материалов и различных носителей знака: составля-
ется перечень свойств и показателей, определяющих качество знака; выбирают-
ся критерии оценки и формируются обоснованные выводы об уровне качества. 
Из применяемых методов экспертной оценки для товарного знака может быть 
использован метод эксперта и группы, где в качестве эксперта выступает веду-
щий преподаватель, эксперт руководит процедурой, а члены группы высказы-
вают свое суждение по предлагаемым вопросам. 

В реальном проектировании критерии оценки и выбор окончательного ва-
рианта товарного знака крайне разнообразен и зависит от множества факторов: 
заранее оговоренных условий, состава фирменного стиля и его компонентов, 
реального имиджа фирмы, условий регистрации и многого другого. В особо 
важных случаях могут дополнительно привлекаться сторонние дизайнерские 
организации или проводиться опросы возможных потребителей. Как правило, 
экспертной комиссии или заказчику предоставляют 2–3 варианта знака. Товар-
ный знак проектируется как средство воздействия на широкий круг возможных 
потребителей товаров или услуг, поэтому в качестве экспертов привлекают лю-
дей, обладающих профессиональными знаниями и соответствующих целевой 
группе потребителей. В качестве критерия оценки назначаются показатели его 
важнейших качеств. Шкала оценки принимается по договоренности с заказчи-
ком, вариант, набравший наибольшее количество баллов, представляется заказ-
чику. Выбранный оптимальный вариант знака должен быть проверен на охра-
нопригодность в соответствующих инстанциях, если знак будет регистриро-
ваться для получения свидетельства.  
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Таблица 2 
     
№ 
п/п 

№ разде-
ла дисци-
плины 

 
Тематика практических занятий (семинаров) 

Трудоем-  
кость 

      (ч.) 
1 Раздел 1 

Тема 1 
Самостоятельная работа №1. 
Трансформация слова-символа: Средствами  
шрифтовой графики придание выбранному сло-
ву эмоционального смысла. Практическое зада-
ние выполняется в компьютерной графике с ис-
пользованием графических пакетов (CorelDraw,  
Photoshop, ArchiCAD и др.). Форма подачи – 
графический материал. Формат А-3. 
                                                                                      

2 

2 Раздел 1 
Тема 1 

Самостоятельная работа №2. 
Трансформация знака-символа: Создание изо-
бразительного знака, по смыслу подходящего к 
слову-символу, создание единого композицион-
ного блока. Практическое задание выполняется 
в компьютерной графике с использованием гра-
фических пакетов (CorelDraw, Photoshop, Archi-
CAD и др.). Форма подачи – графический мате-
риал. Формат А-3. 
                                                                                      

2 

3 Раздел 1 
Тема 1 

Самостоятельная работа №3. 
Композиционный анализ редакторской сетки 
печатного издания. Практическое задание вы-
полняется в виде композиционно-аналитической  
схемы с использованием необходимых графиче-
ских пакетов (CorelDraw, Photoshop, ArchiCAD 
и др.). Форма подачи – графический материал  
Формат А-3. Блок предварительных заданий  
знакомит с азами композиционного моделиро-
вания в графическом дизайне и является подго-
товкой к итоговому проекту. Количество зада-
ний, тематика и отводимое на выполнение время 
вариабельны и могут корректироваться препо-
давателем. 
                                                                                      

2 
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Окончание таблицы 2 
  

№ 
п/п 

№ разде-
ла дисци-
плины 

 
Тематика практических занятий (семинаров) 

Трудоем-
кость 

   (ч.) 
4 Раздел 1 

Тема 2 
Курсовая работа. 
Основным контрольным заданием курса яв-
ляется дизайн фирменного стиля виртуаль-
ного или реального предприятия, фирмы или 
организации, именной студии и т. д. с разра-
боткой фирменного знака-логотипа и разме-
щением на деловых и рекламных носителях 
(деловая документация, рекламная символи-
ка на различных носителях, фирменный 
цвет, шрифт, растр, мультимедиа и т. д.).  
Задание выполняется в компьютерной гра-
фике в виде электронной презентации проек-
та с распечаткой общего композиционного 
решения на формате с использованием гра-
фических пакетов (CorelDraw, Photoshop, 
ArchiCAD и др.). Форма подачи – графиче-
ский материал. Формат А-2. 
                                                                               

24 

  Итого  30 
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ПРИЛОЖЕНИЕ 

 
Рис. П1. Самостоятельная работа №1. Трансформация слова-символа. 

Выполнила Шапсис М. А–504 
 

 
Рис. П2. Самостоятельная работа №1. Трансформация слова-символа. 

Выполнила Марахина Ю. А–504 
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Рис. П3. Самостоятельная работа №2. Трансформация знака-символа.  

Выполнила Неверова О. А–504 
 

 
Рис. П4. Самостоятельная работа №2. Трансформация знака-символа.  

Выполнила Соловьёва Е. А–504 
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Рис. П5. Варианты композиционных блоков.  
Выполнила Черкасова В. А–523 

 
 

 
 

Рис. П6. Варианты композиционных блоков.  
Выполнила Августовская Н. А–513 
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Рис. П7. Курсовая работа студентки Чеботовой А. А–533. 

Дизайн элементов фирменного стиля 
 

 
Рис. П8. Курсовая работа студента Сорокина Д. А–533. 

     Дизайн элементов фирменного стиля 
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Рис. П9. Курсовая работа студентки Поповой Ю. А–533. 

Дизайн элементов фирменного стиля 
  

 
Рис. П10. Курсовая работа студента Выродова А. А–533.  

Дизайн элементов фирменного стиля 



43 
 

БИБЛИОГРАФИЧЕСКИЙ СПИСОК 
1. Аббасов, И.Б. Основы графического дизайна / И.Б. Аббасов. – М.: ДМК 

Пресс, 2008. – 224 с. 
2. Дэбнер, Д. Школа графического дизайна / Д. Дэбнер. – М.: Рипол Клас-

сик, 2007. – 259 с. 
3. Добробабенко, Н.С. Фирменный стиль: принципы разработки / 

Н.С. Добробабенко. – М.: «Искусство», 1989. – 278 с. 
4. Лесняк, В.Г. Графический дизайн (основы профессии) / В.Г. Лесняк. – М.: 

ИндексМаркет, 2011. – 301 с. 
5. Лобзин, Ю.А. Графический дизайн / Ю.А. Лобзин, В.Г. Рожавский. –

М.: Рус. слово, 2008. – 203 с. 
6. Ромат, Е.В. Реклама / Е.В. Ромат. – СПб.: Питер, 2002. – 544 с.                                    
7. Сидоров, С.А. Психология дизайна и рекламы / С.А. Сидоров. – М.: Со-

временная школа, 2009. – 254 с. 
 
Список рекомендованной литературы для самостоятельного изучения 
 

1. Батра, Р. Рекламный менеджмент / Р. Батра, Д. Майерс, Д. Аакер; пер. с 
англ. – Изд. 5-е. – М.; Спб.; К.: Издательский дом «Вильямс», 1999. – 784 с.: ил. 

2. Волошко, В.М. Принципы решения знаковых изображений / 
В.М. Волошко. – М., 1987. – 169 с.: ил. 

3. Ганкин, Э.З. Детская книга вчера и сегодня / Э.З. Ганкин. – М.: Книга, 
1988. – 312 с.: ил.  

4. Герчук, Ю.Я. Советская книжная графика / Ю.Я. Герчук. – М.: Знание, 
1986. – 128 с.   

5. Звонцов, В.М. Основы понимания графики / В.М. Звонцов. – М.: Изд-во 
Академии Художеств СССР, 1963. – 71 с.  

6. Краско, Т.И. Психология рекламы / Т.И. Краско; под ред. Е.В. Ромата. – 
Харьков: Студент, 2001. – 279 с.   

7. Лаптев, В.В. Проектирование многополосных изданий  с использованием 
модульных сеток: автореф. дис. ... канд. искусствоведения: 17.00.06  / 
В.В. Лаптев. – Санкт-Петербург, 2010. – 64 с. 

8. Назайкин, А.Н. Иллюстрирование рекламы / А.Н. Назайкин. – М.: Изд-
во ЭСМО, 2003. – 68 с.: ил. 

9. Павлинская, А.П. Товарный знак. Альбом / А.П. Павлинская. – М.: Худ. 
РСРСР, 1974. – 47с.: ил. 

10. Паранюшкин, Р.В. Композиция / Р.В. Паранюшкин. – Ростов Н/Д.: Изд-
во «Деникс», 2001. – 132 с.: ил. 

11. Победин, В.А. Знаки в графическом дизайне / В.А. Победин. – Харьков, 
Веста: Изд-во «Ранок», 2001. – 230 с.: ил.  

12. Седдон, Т. Сетки. Креативные решения для дизайнеров / Т. Седдон. – М.: 
Изд-во «РИП-холдинг», 2009. – 146 с.: ил. 



44 
 

13. Сидоров, А.А. Основы оформления советской книги / А.А. Сидоров. – 
М.: Искусство, 1956. – 502 с.: ил. 

14. Скарский, О.Б. Шрифты. Алфавиты для рекламных и декоративно-
оформительных работ / О.Б. Скарский. – М.: Реклама. 1984. – 216 с.: ил. 

15. Соболева, Т.А. Товарные знаки / Т.А. Соболева, A.B. Суперанская. – М.: 
Наука, 1986. –172 с.: ил. 

16. Терри, Л.С. Дизайн цвета. Практикум / Л.С. Терри, С. Адамс, Н. Мориока. 
– М.: РИП-холдинг, 2006. – 240 с. 

17. Федоров, М.В. Оценка эстетических свойств товара / М.В. Федоров, 
Ю.С. Сомов. –  М.: Экономика, 1970. – 198 с. 

18. Хидеяки, Ч. Гармония цвета. Руководство по созданию цветовых                 
комбинанций / Ч. Хидеяки. – М.: Астрель, 2003. – 158 с. 

19. Чартессон, Т. Торговая марка / Т. Чартессон. – СПб., М., Харьков., 
Минск, 1999. – 268 с.: ил. 

20. Чихольд, Ян. Облик книги / Ян Чихольд – М.: Книга, 1980. –  228  с.  
 
Электронные ресурсы 

21. Возникновение и развитие фонетического (звукового) письма [Элек-
тронный ресурс] // Языкознание [Сайт]; Манакова Н.А. - подборка материалов, 
оцифровка, статьи; Злыгостев А. - оформление, разработка ПО. – 2001–2014. – 
Режим доступа: http://www.genling.ru/books/item/f00/s00/z0000012/st061.shtml 
(дата обращения: 10.06.2014). 

22. Возникновение письменности [Электронный ресурс] //  Русь изначаль-
ная [Сайт]. – Режим доступа: http://www.rusizn.ru/history024.html (дата обраще-
ния: 10.06.2014). 

23. Иванов-Петров, А. История происхождения письменности [Электрон-
ный ресурс] // Журнал ЖЖ [Сайт]. – Режим доступа: http://www.ivanov-
petrov.livejournal.com/1480042.html (дата обращения: 10.06.2014). 

24. Использование цвета [Электронный ресурс] // Как научиться рисовать 
[Сайт]. – Режим доступа: http://paintmaster.ru/lesson10.php.php (дата обращения: 
10.06.2014). 

25. Происхождение письменности. Часть 1. [Электронный ресурс] //  
www.ruspismo.net [Сайт]. – Режим доступа: http://www.character.webzone.ru/ 
charh1.htm (дата обращения: 10.06.2014). 

26. Разработка логотипа [Электронный ресурс] // "Куб". Студия интернет-
решений [Сайт]. – Режим доступа: http://cubmedia.ru/razrabotka-logotipa (дата 
обращения: 10.06.2014). 

27. Товарный знак [Электронный ресурс] // Академик [Сайт]. – Режим дос-
тупа: http://dic.academic.ru/dic.nsf/fin_enc/18706 (дата обращения: 10.06.2014). 

28. Товарный знак [Электронный ресурс] // Википедия [Сайт]. – Режим дос-
тупа: http://ru.wikipedia.org/wiki/%D2%EE%E2%E0%F0%ED%FB%E9_%E7% 
ED%E0%EA (дата обращения: 10.06.2014). 



45 
 

29. Уроки швейцарской школы [Электронный ресурс] // Сreativshik [Сайт]. – 
Режим доступа: http://creativshik.com/uroki-shvejcarskoj-shkoly/#.UYevCrVhgfE 
(дата обращения: 10.06.2014). 

30. Этапы создания логотипа [Электронный ресурс] // Навигатор веб-
мастера [Сайт]. – Режим доступа: http://www.webnav.ru/articles/web-design/ 
create_logo.html (дата обращения: 10.06.2014). 

 

      
 
 



46 
 

ОГЛАВЛЕНИЕ 
ПРЕДИСЛОВИЕ .......................................................................................................... 3 
1. ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ ИЗУЧЕНИЯ ДИСЦИПЛИНЫ 
2. ГРАФИЧЕСКИЙ ДИЗАЙН .................................................................................. 6 

2.1. Понятие графического дизайна ...................................................................... 6 
2.2. Происхождение. Развитие. Этапы .................................................................. 7 
2.3. Современные виды ........................................................................................... 9 
2.4. Основные продукты графического дизайна ................................................ 10 

3. ФИРМЕННЫЙ СТИЛЬ 
3.1. Cостав и носители фирменной символики .................................................. 11 
3.2. Этапы и методика проектирования ............................................................... 15 
3.3. Товарный знак ................................................................................................ 18 
3.4. Логотип ............................................................................................................ 20 
3.5. Морфология образования логотипов ........................................................... 21 
3.6. Классификация шрифтов ............................................................................... 23 
3.7. Фирменный шрифт ......................................................................................... 27 
3.8. Цвет. ................................................................................................................. 28 
3.9. Фирменный блок ............................................................................................ 29 
3.10. Фирменный лозунг ....................................................................................... 30 
3.11. Корпоративный герой .................................................................................. 30 
3.12. Постоянный коммуникатор........................................................................31 
3.13. Другие фирменные константы .................................................................... 31 

4. ПРАКТИЧЕСКИЕ ЗАДАНИЯ ........................................................................... 34 
ПРИЛОЖЕНИЕ ......................................................................................................... 38 
БИБЛИОГРАФИЧЕСКИЙ СПИСОК ...................................................................... 43 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                           
1 Дэбнер, Д. Школа графического дизайна / Д. Дэбнер. – М.: Рипол Классик, 2007. – 259 с. 
2 Ромат, Е.В. Реклама / Е.В. Ромат. – СПб.: Питер, 2002. – 544 с. 
3 Добробабенко, Н.С. Фирменный стиль: принципы разработки / Н.С. Добробабенко. – М.: 
«Искусство», 1989. – 278 с. 

 



  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Учебное издание 
 
 
 
 
 
 
 

Нестеров Дмитрий Иванович, 
Лебедева Мария Анатольевна 

 
 

ГРАФИЧЕСКИЙ ДИЗАЙН ЭЛЕМЕНТОВ 
ФИРМЕННОГО СТИЛЯ 

 
Учебное пособие 

 
 
 

Техн. редактор А.В. Миних 
 

Издательский центр Южно-Уральского государственного университета 
 

Подписано в печать 26.06.2014. Формат 60×84 1/16. Печать цифровая.  
Усл. печ. л. 2,79. Тираж 70 экз. Заказ 237/379. 

 
Отпечатано с оригинал-макета заказчика  

в типографии Издательского центра ЮУрГУ. 
454080, г. Челябинск, пр. им. В.И. Ленина,76. 



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice




