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паттерны Ханны Уиткер выглядят соз-
данными на компьютере, но в действи-
тельности художница прорезает отвер-
стия в пленке или фотографирует через 
лист бумаги с такими прорезями. Дэниэл 
Гордон использует найденные в сети Ин-
тернет изображения и сделанным им 
снимки для создания фотоколлажей: 
склеивает, раскрашивает и переснимает, 
получая в результате всех манипуляций 
изображение, кажущееся результатом 
компьютерной графики [1]. Джессика 

Итон объединяет скульптуру и фотогра-
фию: снимая через цветные фильтры мо-
нохромные кубы — внушительные трех-
мерные объекты, — автор получает по-
хожие на цифровую имитацию оптиче-
ских иллюзий изображения. Она обраща-
ется к подходам художников-минимали-
стов середины XX века и напоминает о 
способности фотографии использовать 
визуальный минимализм в эксперимен-
тальном ключе (рис. 3). 

 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 3. Джессика Итон, cfaal 505, 2015. 
Источник: https://www.mbart.com/artists/139-

jessica-eaton/works/11786-jessica-eaton-cfaal-505-
2015/

 
 

 
К интеграции скульптуры в 

фотографию обращается и Кейт Стивич, 
внося в свои музейные инсталляции уни-
кальную технику — сочетание фотогра-
фии и скульптуры. Комбинируя визуаль-
ные элементы бытовой фотографии, на-

пример, изображения коммерческой про-
дукции, которым она программными ме-
тодами придает гротескные формы, с де-
шевыми скульптурными элементами, 
произведенными коммерчески-промыш-
ленным способом, Стивич в своих проек-
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тах проводит параллель между скульпту-
рой и фотографией: обе являются как фи-
зическими объектами, так и культурными 
кодами. 

Экспериментаторство прослежива-
ется как в сознательном использовании 
старых аналоговых фототехнологий, так 
и в применении аналогового мышления к 
новым цифровым способам фиксации и 
обработки изображения. В творчестве 
Картера Малла гибридность художест-
венных техник представлена как отдель-
ный аспект современной фотографии. 
Малл проводит связь между историей 
создания фотографии и настоящим вре-
менем. Его работы придают настоящему 
символическое значение, подчеркивая 
многослойность материального содержа-
ния, которой наделены современные ви-
зуальные технологии. Зрителю предлага-
ется отследить привычные цифровые 
процессы создания изображений, харак-
терные для современной жизни, вспять к 
поп-арту 1960-х, реди-мейду авангарди-
стов начала ХХ века и, наконец, к зачат-
кам как самой фотографии, так и цифро-
вого искусства [4]. 

Современная визуальная культура 
существует вне практики исключительно 
визуального контекста: она основана на 

философски-абстрактном восприятии 
технологий. Непреходящая способность 
фотографии абстрагировать зрительский 
опыт и придавать ему особую форму по-
стоянно переосмысляется и возрожда-
ется, как через отсылки к традициям ана-
логовой фотографии, так и через исполь-
зование цифровой. В эпоху, когда поль-
зователи получили возможность скачи-
вать, распространять, тиражировать, ре-
дактировать фотографии, равно как и 
снабжать тэгами, человечество куда 
лучше овладело фотографией, чем когда-
либо. Становится понятно, что фотогра-
фия — это не просто инструмент для соз-
дания беспристрастных однозначных об-
разов, заключенных в рамку моментов 
реального времени. Современные фото-
художники помогают зрителю переос-
мыслить материальные и физические 
свойства фотографии, продолжая при 
этом расширять как ее словарь, так и сло-
варь всего современного искусства. Они 
демонстрируют способы созидания и 
мышления, обладающие собственным 
смыслом и направленностью в мире, где 
цифровая среда приобретает все больший 
вес, а ценности меняются, как меняется и 
представление о том, что значит «делать 
фотографии».
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В зависимости от творческих воз-
можностей дизайнера, который является 
создателем произведения, кинотитры 
создаются в разнообразных визуальных 
форматах. 

Титр фильма выполняет информа-
ционную роль, в его художественном ис-
полнении предстает сюжетное полотно 
киноленты. Титры рассматриваются как 
возможность создать ментальное про-
странство для аудитории, поскольку счи-
тается, что титры являются формой пред-
ставления сюжетного пространства 

фильма. Уолтер Марч предлагает иную 
точку зрения и говорит, что «титры 
фильма похожи на раму картины, то есть 
могут интерпретировать и объяснять на-
ходящийся в ней предмет, быть предос-
тережением и обращать внимание зрите-
лей на эмоциональный тон, основную 
мысль рассказа, и скрытый в нем визу-
альный стиль» [1]. Можно сказать, что 
это определение чем-то похоже на опре-
деление титров фильма как обложки 
книги, где титр, как и обложка, создает 
пространство и передает основную ин-
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формацию. В обоих случаях тип создания 
атмосферы или сюжетно-визуальное по-
вествование является попыткой заставить 
аудиторию (зрителя и читателя книги) 
понять жанр и общую тему фильма или 
книги. Согласно определениям и тео-
риям, предложенным в отношении тит-
ров, можно увидеть, что в настоящее 
время титры являются важной частью 
фильма или любой программы. 

История титров восходит к эпохе 
немого кино, которое постепенно приоб-
ретало художественную индивидуаль-
ность, когда в фильм входил звук. В 1950 
году американский графический дизай-
нер Сол Басс творит революцию в титрах 
и обращает внимание на эту часть 
фильма. Его титры открывают новый 
взгляд на фильм. Как говорит Мартин 
Скорсезе, «Басс превратил титр фильма в 
искусство, а в некоторых случаях превра-
тил его в короткометражный фильм, 
адаптированный к оригинальному 
фильму. Его графические композиции 
служат введением в фильм. Они пере-
дают ощущение фильма и движение» [1]. 
Усилия Сола Басса становятся началом 
революции титров. Иранские дизайнеры 
также предприняли шаги в направлении 
развития иранского кино, учитывая рево-
люцию в визуальных медиа. Но на-
сколько важна роль вступительных тит-
ров в документальных фильмах или раз-
влекательных программах? 

Чтобы ответить на этот вопрос, в 
этом исследовании были изучены две 
разные группы кинематографических ма-
териалов. В первую группу вошли титры 
фильмов  документального кино, а во 
вторую – титры фильмов и развлекатель-
ных программ, произведенных в Иране.   

Титры в документальных филь-
мах 

В целом иранское документальное 
кино – одно из малоизученных направле-

ний. В последние годы, в связи с ростом 
производства в этой области, уделяется 
внимание документальному кино. «До-
кументальное кино так же старо, как и 
история кино, и в этом историческом 
процессе оно претерпело трансформации, 
которые благодаря мощному присутст-
вию средств массовой информации, та-
ких как телеканалы, Интернет, социаль-
ные сети и возможности цифровой эпохи, 
столкнулись с серьезной проблемой  
в восстановлении своего образа, функции 
и идентичности» [2]. Документальные 
фильмы — это одно из направлений ки-
нопроизводства с целью ознакомления 
или расширения знаний и осведомленно-
сти аудитории по различным темам. Мак 
Лейн считает, что «документальный 
фильм – одна из трех творческих сторон 
кинематографа, наряду с игровым и аван-
гардным экспериментальным кино» [3]. 
Принимая во внимание эти объяснения и 
важность документальных фильмов, 
было изучено более 150 документальных 
фильмов разных жанров, таких как воен-
ные, биографические, социальные, исто-
рические и других направлений. В боль-
шинстве из них нет вступительных тит-
ров, повествование начинается сразу, а 
через некоторое время появляется титр 
фильма либо с именем режиссера, либо 
без его имени, либо перед стартом сю-
жета документального кино отображается 
исключительно его название, которое ис-
чезает с началом показа, либо в начале 
фильма на экране появляются имена про-
дюсеров. В некотором смысле можно 
сказать, что режиссер хочет, чтобы зри-
тели не отвлекались на титры.  

Общим для всех документальных 
фильмов было то, что в финальных тит-
рах демонстрировались все элементы 
титров в виде прокрутки снизу вверх и 
часто белые буквы на черном фоне, ино-
гда – с декоративным фоном.  
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Рис. 1. Титр документального фильма «Первые»  (реж. Аббас Киаростами, 1984 г.) 

 
Документальный фильм «Первые» 

— это фильм о том, как проявляются раз-
ные эмоции школьников. Согласно теме, 
в титрах использовалась школьная доска 
и надписи цветными мелками (рис. 1). 
Имена создателей фильма написаны ру-
кописным шрифтом. Для звукового фона 
использован звук школьного звонка и го-

лоса учеников. Одной из особенностей 
этого документального фильма является 
внимание режиссера к вступительным 
титрам. Поскольку режиссер был дизай-
нером титров нескольких игровых филь-
мов, вероятно, он считал необходимым 
сделать полноценный дизайн титров и в 
документальном фильме. 

 
 

 
Рис. 2. Титр документального фильма «Последние дни зимы» - (реж. Мохаммад Хоссейн Махдовян - 

2012 г.) 
 

Документальный фильм «Послед-
ние дни зимы» начинается с текста, кото-
рый показывает реальность голосов 
спустя годы... и затем на переднем плане 
появляется надпись рукописным шриф-
том даты начала войны (войны, которую 
называют навязанной войной), т. е. 1 ок-
тября 1980 г. (рис. 2). Название фильма и 
имя режиссера также отображены руко-
писным шрифтом. Цель титров, вероятно, 
состоит в том, чтобы с самого начала по-
знакомить аудиторию с сердцем повест-
вования, поэтому творческие факторы с 
точки зрения режиссера мешает аудито-
рии. 

Титры в фильмах и развлека-
тельных программах  

Стремление к развлечениям кажется 
главной чертой современных культур, и, 
учитывая обширное количество способов 
развлечений, возникли крупные 
индустрии, занимающиеся созданием, 
дистрибуцией и продажей развлекатель-
ного контента. В прошлом большинство 

развлечений основывалось на прямом 
взаимодействии с аудиторией через жи-
вые выступления, такие как гладиатор-
ские битвы в Древнем Риме или скачки 
на стадионах в Великобритании, но в 
наши дни медиаканалы стали основными 
источниками развлекательного контента.  

В дополнение к трансляциям в 
прямом эфире, которые все еще являются 
популярным форматом (например, транс-
ляции спортивных событий), средства 
массовой информации предлагают широ-
кий спектр развлекательных возможно-
стей. За последние несколько десятиле-
тий спрос на такие возможности, по 
крайней мере, в США, Западной Европе, 
Австралии, а все чаще и в азиатских 
странах, по разным причинам возрос. 
«Кроме того, индустрия развлечений в 
мире в последние годы переживает стре-
мительный рост, и различные компо-
ненты сыграли свою роль в увеличении 
этой доли» [4]. 



 95 

Автором были рассмотрены 30 
развлекательных и конкурсных про-
грамм, которые транслировались по на-
циональному телевидению Ирана или на 
интернет-платформах. Как показал ана-
лиз, титры нашли свое место в этом стиле 
кинопроизводства, и режиссеры считает 
их элементом, придающим индивидуаль-
ность программе.  

Так, программа ТНТ представляет 
собой развлекательное шоу, которое вы-
звало значительный интерес среди ауди-
тории. В рамках этой передачи происхо-

дит захватывающее соревнование между 
несколькими участниками. Кроме того, в 
программе активно задействована сту-
дийная аудитория, что добавляет энергии 
как самому шоу, так и соперничеству 
между конкурсантами. Ведущий этой 
программы – известный иранскому зри-
телю актер и комик Хамид Аханьги. Эта 
программа включает в себя различные 
части живых музыкальных выступлений 
и короткие интервью с артистами, пев-
цами и спортсменами, которые трансли-
руется с одной из онлайн-площадок. 

 
 

 
Рис. 3. Титры развлекательной программы ТНТ - (реж. Хамид Аханьги, 2023 г.) 

 
Титры этой программы – без упо-

минания продюсеров, выполнены в виде 
анимации (рис. 3). Ведущий хорошо из-
вестен иранской аудитории, и дизайнер 
использовал титры как короткометраж-
ный фильм или короткометражную гра-
фику в виде анимации. Зритель этой про-
граммы без предварительного знакомства 
с этой программой поймет тему про-
граммы, посмотрев заглавные итры. 

«Секретная армия» — это группо-
вая интеллектуальная игра; является про-
изводной от популярной одноименной 
серии, которая связана с событиями Вто-
рой мировой войны: битвой между пар-
тизанами и армией фашистской Герма-
нии за спасение летчиков. По сюжету 
шоу 10 актеров, игравших разные роли во 
время Второй мировой войны, собира-
ются в кафе Кандид в Бельгии в 1945 
году, чтобы сыграть в настоящую игру.

 
 

 
Рис. 4. Титр развлекательной программы ТНТ - (реж. Саид Абуталеб, 2022 г.) 
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Перед титрами дается ви-
деоописание игры, а затем компьютер-
ным шрифтом пишется название про-
граммы (рис. 4). Этот шрифт был разра-
ботан иранским дизайнером и является 
творческим шрифтом. Затем идут всту-
пительные титры, и изображение пред-
ставляет собой комбинацию изображений 
Второй мировой войны и имен актеров. В 
начале программы по мере того, как каж-
дый актер выходит на сцену, также пи-
шется имя актера. Такие приемы помо-
гают дизайнеру может с помощью гра-
фики и музыки информировать аудито-
рию о жанре и тематике программы. 

Вступительные титры к любому 
фильму или программе — это сочетание 
искусства и творчества, которое прихо-
дит со знаниями и опытом. Уделение 
внимания идее и повествованию титров 
— важный момент, потому что выбор 
сознательной и подходящей для про-
граммы или фильма структуры для всту-
пительных титров, которая привлекает 
зрителя к программе и общается с темой 

и ее содержанием, следует рассматривать 
как важный элемент дизайна [5].  

В отношении титров иранского 
документального кино создается впечат-
ление, что создатели документальных 
фильмов не придают значения этой части 
кинопродукта и зритель не получает ин-
формацию вплоть до финальных титров, 
которые часто идут в виде прокрутки 
снизу вверх. В отличие от титров доку-
ментального кино, титры в развлекатель-
ных программах сумели стать важной их 
частью. В этих программах можно уви-
деть внимание к деталям, творческий 
подход, а также попытки показать спе-
цифичность программы. Дизайн титров в 
развлекательных программах также 
можно разделить на две группы: первая 
группа – титры, оформленные как фильм 
или короткая анимация в стиле моушн-
графики без представления продюсеров; 
вторая группа – титры, в которых дела-
ется акцент на максимально полной ин-
формации о создателях фильма. 

.  
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Культурный код является основопо-
лагающим элементом для расшифровки 
определённого вида культурных тради-
ций; он представляет собой уникальные 

характеристики культуры, передаваемые 
от поколения к поколению. Этот код — 
это информация, зашифрованная в опре-
делённой форме, которая позволяет узна-
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вать и отличать культуру. Он состоит из 
системы образов и ассоциаций, связан-
ных с группой стереотипов в умах людей. 
Эти культурные подсознательные эле-
менты не всегда высказываются или 
осознаются напрямую; скорее, они оста-
ются скрытыми от прямого восприятия, 
но влияют на поведение. Культурный код 
страны служит ключом к пониманию её 
типичных поведенческих реакций и фор-
мирует общенациональную психологию. 
Культурный код в искусстве можно оп-
ределить как набор символов, знаков и 
образов, которые воплощают особенно-
сти определенной культуры и служат 
средствами коммуникации в рамках этой 
культуры. Эти коды отражают историче-
ские, религиозные, социальные и эстети-
ческие аспекты общества, оказывая влия-
ние как на процесс создания искусства, 
так и на его восприятие. Каждый эле-
мент, будь то цвет, форма или символ, 
несет в себе определенный культурный 
смысл. 

Почему проблема культурного 
кода актуальна для современности? 

Понимание культурного кода стано-
вится особенно актуальным для совре-
менности по нескольким ключевым при-
чинам, которые тесно связаны с глобаль-
ными изменениями в обществе, техноло-
гиях и межкультурном общении. Это от-
ражается в следующих аспектах: 

1. Глобализация 
В условиях глобализации происхо-

дит активное смешение культур, когда 
люди, товары и идеи перемещаются по 
всему миру быстрее, чем когда-либо. Это 
приводит к тому, что культурные коды 
разных общностей переплетаются, изме-
няются и создают новые формы культур-
ного выражения. Понимание этих про-
цессов помогает лучше адаптироваться к 
изменениям и способствует межкультур-
ному диалогу.  

В то время как глобализация может 
обогащать культуры, она также может 
приводить к утрате уникальных культур-
ных кодов и идентичностей. Исследова-
ние культурных кодов важно для их со-
хранения и передачи будущим поколе-
ниям. 

2. Технологический прогресс 
 Современные технологии, 

особенно Интернет и социальные медиа 
радикально изменили способы, которыми 
мы создаем, распространяем и 
воспринимаем культурные коды. 
Цифровые платформы стали новым 
пространством для выражения 
культурной идентичности, где фор-
мируются и распространяются новые 
культурные коды. Технологии также по-
родили новые языки (например, эмодзи), 
которые стали частью нашего повседнев-
ного общения, представляя собой новые 
культурные коды, понимание которых 
необходимо для эффективной коммуни-
кации. 

3. Межкультурное взаимодействие 
В современном мире, где люди 

часто сталкиваются с другими 
культурами через путешествия, 
образование и бизнес, глубокое 
понимание культурных кодов помогает 
преодолевать культурные барьеры и 
способствует успешному взаимо-
действию и сотрудничеству. 

Знание и уважение культурных ко-
дов других общностей могут помочь пре-
дотвратить культурные недопонимания и 
конфликты, что особенно важно в усло-
виях мультикультурных обществ и меж-
дународных отношений. 

4. Адаптация к изменениям 
В быстро меняющемся мире пони-

мание культурных кодов важно не только 
для сохранения традиций, но и для адап-
тации и создания новых, инновационных 
форм культурного выражения, которые 
отражают современные реалии и вызовы. 

В совокупности эти факторы 
делают изучение культурных кодов не 
просто академическим интересом, но и 
практической необходимостью для 
любого, кто стремится лучше понять 
современный мир и успешно 
взаимодействовать с ним. 

Виды культурных кодов и их 
классификация 

Определение культурного кода зна-
чительно различается в зависимости от 
научной дисциплины, исследователь-
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ского подхода и индивидуального 
взгляда ученого. 

1. Семиотический подход 
Исследователи в области семиотики 

(науки о знаковых системах) могут опре-
делять культурные коды как системы 
знаков, символов и значений, которые 
используются внутри культуры для об-
щения и передачи информации. Согласно 
определению Р. Барта, культурный код 
— «это перспектива множества цитаций, 
мираж, сотканный из множества струк-
тур; единицы, образуемые этим кодом, 
суть не что иное, как отголоски чего-то, 
что уже было читано, видено, сделано, 
пережито: код является следом этого уже 
[1]. Он утверждал, что культурные коды 
состоят из точек, в которых тексты отно-
сятся к общему массиву знаний. 
В. В. Красных определяет культурный 
код как «сетку», которую культура на-
брасывает на окружающий мир, членит 
его, категорирует, структурирует и оце-
нивает. В. В. Красных разделила куль-
турные коды на 6 типов: соматический, 
предметный, пространственный, био-
морфный, временной и духовный [2]. 

2. Антропологический подход 
Культурантропологи могут видеть 

культурные коды как совокупность норм, 
ценностей, обычаев и традиций, которые 
регулируют поведение людей внутри об-
щества. К. Леви Стросс, например, ис-
пользовал понятие культурных кодов для 
анализа структур мифов и родственных 
связей в разных культурах. Леви Стросс 
искал фундаментальные структуры, ле-
жащие в основе всех человеческих куль-
тур, предполагая, что эти структуры уни-
версальны и могут быть обнаружены че-
рез анализ символов, обрядов и мифов 
различных культур. Он разработал кон-
цепцию бинарных оппозиций (например, 
сырое и варёное, природа и культура). 
Леви Стросс говорил: «Мифологическая 
мысль часто переходит от осознания 
двойственных оппозиций к анализу этих 
двойных оппозиций» [3], которые, по его 
мнению, являются ключевыми для пони-
мания универсальных закономерностей в 
структуре человеческого мышления и 
культуры. Этот подход позволяет глубже 

понять, как различные элементы куль-
туры взаимодействуют и формируют 
сложные системы значений и символов, и 
почему их можно рассматривать как 
«коды» в более широком смысле этого 
термина.  

3. Социологический подход 
Социологи могут определять куль-

турные коды через призму социальных 
взаимодействий и идентичности, включая 
язык, моду поведения, социальные нормы 
и образы жизни, которые характеризуют 
определенную социальную группу или 
общество. Теории культурного капитала, 
поля и габитуса известного французского 
социолога П. Бурдье предоставляют цен-
ные инструменты для анализа и понима-
ния культурных практик и предпочтений. 

П. Бурдье разделял культурный ка-
питал на три формы: воплощенную, объ-
ективированную, институционализиро-
ванную. Воплощенная форма относится  
к личным качествам и знаниям, которые 
человек приобретает через образование и 
воспитание. Объективированная форма 
включает в себя книги, произведения ис-
кусства и другие культурные объекты, 
которые человек может владеть или к ко-
торым иметь доступ. Институционализи-
рованная форма связана с официальным 
признанием культурных достижений, на-
пример, через академические степени и 
титулы. П. Бурдье представлял социаль-
ный мир как состоящий из различных по-
лей (например, образования, искусства, 
литературы), каждое из которых имеет 
свои правила, структуры и иерархии. В 
этих полях агенты (люди и группы) со-
ревнуются за культурный, социальный и 
экономический капитал. 

Хабитус – одно из основных 
понятий в теории П. Бурдьё, которое 
трактуется как «система приобретённых 
схем, действующих на практике как 
категории восприятия и оценивания или 
как принцип распределения по классам, в 
то же время как организационный 
принцип действия» [4, с. 531]. Это 
система внутренних и внешних структур, 
которые генерируют индивидуальные и 
коллективные практики и предпочтения. 
Хабитус формируется социальным 
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происхождением и опытом, и действует 
как внутренний компас, направляющий 
поведение и восприятие человека. 

П. Бурдье анализировал, как эти 
элементы взаимодействуют в производ-
стве и воспроизводстве социальных ие-
рархий и различий. Культурные коды в 
контексте его теории можно понимать 
как часть хабитуса, который определяет, 
как люди интерпретируют, ценят и взаи-
модействуют с культурными объектами и 
практиками в рамках различных соци-
альных полей. Эти коды, таким образом, 
являются не только отражением индиви-
дуальных и коллективных культурных 
компетенций, но и средствами социаль-
ного различия и власти. 

4. Коммуникативный подход 
Специалисты по коммуникации мо-

гут рассматривать культурные коды как 
средства и механизмы, с помощью кото-
рых культурная информация кодируется, 
передается и декодируется в процессе 
общения. Это включает язык, жесты, 
символы и медиа-контент, которые ис-
пользуются для передачи значений 
внутри и между культурами.      

5. Сфера медиа и культурных иссле-
дований  

В контексте медиа и культурных 
исследований культурные коды могут 
быть определены как средства, с 
помощью которых медиатексты и 
культурные артефакты создают смыслы, 
интерпретируемые аудиторией. С. Холл, 
например, говорил о кодировании и 
декодировании в процессе 
медиакоммуникации, подчеркивая роль 
культурных кодов в интерпретации 
сообщений. В статье «Кодиро-
вание/декодирование» (Encoding / De-
coding), опубликованной в 1973 году, С. 
Холл разработал модель коммуникации, 
в которой обсуждается, как сообщения 
кодируются отправителями и деко-
дируются получателями. Он предполо-
жил, что существуют различные «пози-
ции чтения» (или «позиции декодирова-
ния»), которые аудитория может зани-
мать при интерпретации медийных со-
общений: доминирующая (или предпоч-
тительная), переговорная и оппозицион-

ная [5, с. 127]. Пример доминирующей 
(или предпочтительной) позиции чтения: 
в новостном репортаже о демонстрации 
против загрязнения окружающей среды 
медиа использует риторику, которая 
подчеркивает важность действий про-
тив изменения климата. Аудитория, раз-
деляющая эту точку зрения и признаю-
щая авторитет источника сообщения, 
воспринимает этот репортаж как под-
тверждение своих убеждений и важно-
сти своих действий. Переговорная пози-
ция чтения: тот же репортаж о демон-
страции может быть интерпретирован 
аудиторией, которая в целом согласна с 
необходимостью борьбы с изменением 
климата, но имеет определённые ого-
ворки или дополнительные мнения о ме-
тодах борьбы, предлагаемых в репор-
таже. Эти зрители могут согласиться с 
общим посланием, но могут иметь раз-
ногласия по некоторым аспектам, на-
пример, считая, что нужно больше вни-
мания уделить другим решениям про-
блемы. Оппозиционная позиция чтения: в 
контексте того же репортажа аудито-
рия, скептически настроенная к идее 
климатических изменений или считаю-
щая, что меры противодействия изме-
нению климата вредят экономике, мо-
жет полностью отвергнуть послание 
репортажа. Эти зрители декодируют 
сообщение в противоположном ключе, 
возможно, видя в нём попытку манипу-
ляции или преувеличения проблемы. 

«Позиции чтения» иллюстрируют, 
как одно и то же сообщение может быть 
интерпретировано по-разному в зависи-
мости от предварительных установок, 
культурных ценностей и социального 
контекста аудитории. Это подчеркивает 
роль активного участия аудитории в про-
цессе коммуникации и важность понима-
ния того, как различные факторы влияют 
на интерпретацию медийных текстов. 
Взаимосвязь между «позициями чтения» 
и категориями культурных кодов заклю-
чается в следующем: 

а) Культурные коды как основа для 
позиций чтения: культурные коды фор-
мируют предпочтения, вкусы, убеждения 
и нормы, которые, в свою очередь, опре-
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деляют, какая из «позиций чтения» будет 
принята аудиторией при восприятии ме-
дийного сообщения. Например, культур-
ный код, основанный на уважении к ав-
торитетам и экспертам, может способст-
вовать принятию доминирующей пози-
ции чтения. 

б) Влияние культурных кодов на 
интерпретацию: культурные коды служат 
фильтрами, через которые аудитория 
воспринимает и интерпретирует инфор-
мацию. Эти коды определяют, какие 
знаки, символы и язык будут восприняты 
как значимые, тем самым направляя про-
цесс декодирования сообщений. 

в) Культурные коды как инструмент 
социализации и идентичности: культур-
ные коды отдельных индивидов опреде-
ляют, какое поведение, ценности и убеж-
дения приемлемы в их социальной 
группе или культуре. Это, в свою оче-
редь, влияет на их переговорную или оп-
позиционную позицию чтения, поскольку 
они сопоставляют медийные сообщения с 
собственными культурными нормами и 
ценностями. 

Позиции чтения, предложенные 
С. Холлом, и категории культурных 
кодов тесно связаны, поскольку оба 
концепта исследуют, как культурные 
контексты и установки влияют на 
процессы восприятия, интерпретации и 
значения в обществе. Культурные коды 
служат как основание для формирования 
позиций чтения, которые, в свою 
очередь, демонстрируют многообразие 
способов, с помощью которых различные 
культурные группы взаимодействуют с 
медийными текстами. 

Вопросы культурного кода в 
работах китайских исследователей 

В китайском академическом и куль-
турном контексте понятие «культурный 
код» — это не академический термин, это 
всего лишь существительное, которое 
механически объединяет культуру и код, 
его использование ничем не отличается 
от культурных символов, представителей 
культуры, культурных знаков. Во многих 
китайских артефактах зафиксированы 
богатые культурные символы, но семио-
тические дисциплины в Китае развиты 

недостаточно, китайские ученые не 
обобщили систематически свою богатую 
культуру в различных культурных сим-
волах.  

Что касается культурных кодов 
«символов», «знаков», «обычаев» и «сис-
тем ценностей», уникальных для китай-
ской культуры и истории, исследования 
китайских ученых включают следующие 
аспекты: 

Исторические корни культурных 
кодов 

Древняя философия конфуцианства 
считала, что сдерживание желаний и со-
блюдение совести являются основой 
конфуцианской культуры, которую 
можно понимать как один из культурных 
кодов Китая. 

人心惟危,道心惟微,惟精惟一,允执

厥中. – «尚书» 
Человеческое сердце опасно и не-

стабильно, а даосское сердце тонкое и 
неуловимое. Только благодаря четкому 
пониманию и настойчивости можно дос-
тичь стабильности и баланса. – «Шанг 
Шу». 

Эта фраза является китайской пого-
воркой, выражающей традиционные цен-
ности китайской культуры. Мудрость 
учения, проповедуемая Конфуцием, ис-
пользует эту теорию для управления го-
сударством. 

Китайская конфуцианская традиция 
разделяет сердце человека на две части: 
человеческое сердце и сердце пути (со-
весть). Человеческое сердце представляет 
собой жадность, слабость человеческой 
природы. Сердце пути — это совесть. 
Человеческое сердце легко ввести в 
опасность, в то время как сердце пути 
кажется очень маленьким перед челове-
ческим сердцем. Когда совесть и желание 
сталкиваются, для многих желание часто 
побеждает. Нельзя отрицать, что в чело-
веческом обществе есть много темных 
сторон, но в течение истории все же воз-
никает много великих личностей  
с большим чувством ответственности. 
Китайская традиция считает, что челове-
ческую природу трудно характеризовать 
просто добрую или плохую, она сложная. 
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Всякие страдания, унижения и кровавые 
события вызваны жадностью человече-
ского сердца. Однако в истории челове-
чества всё ещё много светлых моментов 
человеческой природы, достойных вос-
хищения и уважения, и это – благодаря 
победе сердца пути над человеческим 
сердцем. Например, после пережитых 
разочарований мысли становятся более 
ясными, а после испытаний мы усовер-
шенствуем себя и становимся великими. 
Это проявление силы сердца пути. Мно-
гие мыслители Древнего Китая стреми-
лись развивать совесть людей, сопротив-
ляться желаниям, не позволять себе быть 
рабами желаний. Китайские мыслители 
периода Конфуция называют это «сове-
стью», мыслители периода Сун и Минга 
в Китае называют это «первоначальным 
сердцем», китайские даосы называют это 
«истинным сердцем», а буддисты назы-
вают это «буддийской природой». Не-
смотря на разные названия, они в основ-
ном одинаковы по смыслу, их цель по-
буждать людей преодолевать слабости 
человеческой природы, повышать свой 
духовный уровень. 

Ученые Лю Хунву и Ао Маньюнь 
считают, что долгосрочное выживание и 
непрерывное развитие китайской куль-
туры во многом обусловлены формиро-
ванием совместимого и адаптивного ме-
ханизма долгосрочного сосуществования 
различных этнических культур. Он из-
влекает выгоду из долгосрочного сосу-
ществования и сосуществования основ-
ной базовой национальной культуры, 
культуры местных меньшинств, а также 
постепенного роста основной культурной 
сплоченности и маргинальной 
культурной центростремительной силы 
между ними [6, с. 59]. Это единство в 
разнообразной и инклюзивной форме 
«гармонии и симбиоза» представляет 
собой своего рода выдающуюся 
политическую мудрость и культурный 
дух. Оно также является сутью 
длительного мира и процветания китай-
ской цивилизации. Это – проявление ки-
тайского культурного кода. 

Язык и символизм 

Китайский язык, каллиграфия и 
символизм тесно связаны и представляют 
собой уникальное явление в мировой 
культуре. Китайский язык отличается от 
большинства других языков тем, что ис-
пользует иероглифы, которые являются 
символами, представляющими слова или 
концепции. Эти иероглифы имеют бога-
тую историю и культурное значение, ко-
торое часто уходит глубоко в прошлое 
китайской цивилизации. Каждый иерог-
лиф несет в себе не только лексическое 
значение, но и глубокие культурные кон-
нотации. Например: иероглиф «心» 
(синь). Лексическое значение: «сердце» 
или «душа». Культурные коннотации: 
Сердце в китайской культуре представ-
ляет собой центр человеческой эмоцио-
нальной и духовной жизни. Оно симво-
лизирует чувства, мысли, нравственность 
и внутреннюю сущность человека. Этот 
иероглиф также часто используется для 
обозначения различных эмоций и со-
стояний сознания. 

  Иероглиф «阳» (ян). Лексическое 
значение: «солнце» или «солнечный 
свет». Культурные коннотации: к китай-
ской культуре "阳" символизирует свет, 
мужское начало, он также ассоциируется 
с активностью, динамизмом и позитив-
ными аспектами, например, позитив в 
медицине. Концепция «阳» и «阴» (его 
противоположность) в традиционной ки-
тайской философии представляет баланс 
и гармонию во Вселенной, а также фило-
софская категория единства противопо-
ложностей. 

  Иероглиф «轻» (цин). Лексическое 
значение: «легкий» или «расслабляю-
щий». Культурные коннотации: в китай-
ской культуре «轻» может означать не 
только физическую легкость, но и мета-
форические аспекты, такие как легко-
мыслие или незначительность. Этот 
иероглиф может использоваться для 
описания легкости движения, мысли или 
эмоций. Также он может сим-
волизировать отсутствие бремени или 
утяжеления, как в физическом, так и в 
моральном смысле. 
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  Каллиграфия играет важную роль в 
китайской культуре, т. к. представляет собой 
искусство написания иероглифов. Китайская 
каллиграфия имеет множество различных 
стилей, каждый из которых отражает 
характеристики периода и культурных 
особенностей. Эти стили могут передавать 
эмоции, настроение и даже характер 
писателя. Например, каллиграфический 
стиль «草书» (скорописная каллиграфия). 
Этот стиль каллиграфии характеризуется 
быстрыми и свободными мазками, где 

каждый иероглиф кажется написанным 
мгновенно и с присущим мастеру 
энергичным движением кисти (рис. 1). 
Культурные коннотации: «травянистый» 
стиль каллиграфии, как «草书» переводится с 
китайского, символизирует не только 
искусство написания, но и выражает 
философию  свободы, индивидуальности и 
экспрессивности. Он признается не только 
как форма искусства, но и как способ 
передачи эмоций и мыслей. 

 

 
Рис. 1. Wang Xizhi. Скорописная каллиграфия «Yuan Huan Tie». Источник: 

https://www.yac8.com/upFiles/2013/2013042721368865.jpg 
 
  
Каллиграфический стиль «楷书» 

(обычная каллиграфия) является наибо-
лее читабельным и универсальным. Он 
характеризуется четкими, прямыми и 
уравновешенными мазками, с умеренной 
экспрессией (рис. 2). Культурные конно-

тации: «楷书» стиль считается 
стандартом для письменности и 
культурного образования, отражает 
ценности порядка, ясности и 
элегантности. 
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Рис. 2. Yan Zhenqing. Обычная каллигра-
фия «Duobao Pagoda Stele». Источник:  

https://ru.pinterest.com/pin/459648705701921436/ 
 
 
   

Каллиграфический стиль «隶书» 
(канцелярский почерк). Иероглиф «隶» 
означает «раб». «隶书» был создан Чэн 
Мяо, когда он отбывал наказание в 
тюрьме. Это один из старейших стилей 
каллиграфии, характеризующийся чет-
кими, угловатыми и строгими формами. 

Этот стиль широко использовался для 
документов и государственных печатей  
(рис. 3). Культурные коннотации: «隶书» 
является символом власти, порядка  
и официальности. Ему присущи про-
стота, торжественность и элегантность.

  

 
Рис. 3. Zheng Jiaoxu.  Clerical Script «Copy of Xixia Eulogy». Источник: 

https://lbms03.cityu.edu.hk/event/ch_calligraphy/images/clerical_script_03.jpg 
   
Китайские идиомы также имеют 

очевидное символическое значение. Они 
не только несут лексическое значение, но 
и содержат глубокие истины. Многие 
идиомы связаны с древней китайской 
мифологией, философией или историей. 
Это делает китайский язык не только 
средством общения, но и носителем 
культурного наследия. 

Например, идиома «破釜沉舟» имеет 
лексическое значение «разбить горшки и 
потопить корабли». Культурные конно-
тации: Ни Юаньбао считает, что эта 
идиома означает решимость сражаться до 
конца и никогда не отступать [7, с. 289]. 
Если есть возможность отступить, это 
легко заставит людей расслабиться. Ко-
гда люди попадают в отчаянные 
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ситуации, их желание выжить будет 
увеличивать их потенциал. 

Эта идиома взята из реальных исто-
рических событий. В 208 г. до н. э. гене-
рал Сян Юй повел свои войска через 
реку, чтобы спасти дружественные вой-
ска. Переправившись на другой берег, он 
приказал разбить горшки и потопить ко-
рабль. Он был полон решимости сра-
жаться с врагом насмерть. Таким обра-
зом, солдаты, не имевшие возможности 
отступления, были очень храбры и после 
нескольких ожесточенных боев наконец 
одержали победу. 

Идиома «望梅止渴». Лексическое 
значение: утолять жажду, издали глядя на 
сливы. Культурные коннотации: китай-
ский полководец, главный министр импе-
рии Хань Цао Цао воспользовался обу-
словленной реакцией людей на кислые 
сливы, чтобы вселить в солдат надежду и 
поднять их боевой дух. Это не только 
решило проблему жажды солдат, но и 
ускорило марш. Эта басня говорит людям, 
что, сталкиваясь с трудностями, им не 
следует слепо отступать, а следует 
использовать стремление к успеху, чтобы 
мотивировать себя. Успех часто 
заключается в настойчивости и усилиях 
[8, с. 162-163].  

Эта идиома взята из исторических 
источников. В конце правления династии 
Восточная Хань Цао Цао повел свои вой-
ска в крестовый поход против Чжан Сю в 
Ваньчэне. Был уже полдень, солнце 
стояло в небе, и погода была очень жар-
кой. Солдаты несли тяжелое вооружение, 
все их тела были мокрыми от пота, им 
было жарко и хотелось пить. Жажда серь-
езно сказалась на марше. Цао Цао обма-
нул солдат, сказав, что вскоре они дос-
тигнут сливового сада, и, если они будут 
упорны, смогут съесть кислые сливы, 

чтобы утолить жажду. Солдаты думали о 
кислых сливах и выделяли слюну благо-
даря условному рефлексу, поэтому не 
чувствовали сильной жажды. Они про-
должили марш и выполнили миссию [9, 
с. 292-293]. 

Важность культурных кодов 
Культурные коды играют централь-

ную роль в формировании социальных 
взаимодействий, идентичности и воспри-
ятия мира в различных обществах. Они 
являются ключевыми элементами, опре-
деляющими, как люди интерпретируют 
сообщения, символы и знаки в повсе-
дневной жизни, а также как они взаимо-
действуют друг с другом в рамках своей 
культуры и за её пределами. Культурные 
коды облегчают коммуникацию внутри 
культурных групп, предоставляя общий 
язык символов и знаков. Они позволяют 
людям быстро интерпретировать значе-
ния и намерения друг друга, что способ-
ствует эффективному взаимопониманию 
и социальной координации. 

Культурные коды не статичны, они 
адаптируются и изменяются в ответ на 
социальные, технологические и экономи-
ческие трансформации. Изучение этих 
изменений помогает понять динамику 
общественного развития и направления 
культурной эволюции. В мире, где куль-
турные взаимодействия становятся всё 
более частыми, понимание культурных 
кодов различных обществ стимулирует 
межкультурный диалог и уважение. 
Культурные коды являются неотъемле-
мой частью социальной ткани любого 
общества. Они играют ключевую роль в 
обеспечении непрерывности и стабиль-
ности культурных традиций, а также 
адаптации и развития в условиях посто-
янно меняющегося мира. 
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Спад интереса современной куль-
туры к искусству слова актуализирует 
поиск новых форм взаимодействия ме-
жду поэтом и читателем. Если живопись 
или музыка уверенно шагнули в цифро-
вое пространство и применяют  
его концептуально-технологические воз-
можности при общении со зрителем, то 
поэзия, тесно связанная в ХХ веке с ди-
зайном, все реже проявляет себя как про-
грессивная форма художественной прак-
тики. Такое положение дел, по утвержде-
нию исследователей, требует включить 

поэзию в «Права человека» и демонстри-
рует «культурное неблагополучие совре-
менного мира», в котором текст, будучи 
важнейшей составляющей 
художественных практик, уходит на 
второй или третий планы [10]. В связи с 
этим предметом настоящей работы 
являются художественные практики 
русских футуристов, участников Флюк-
суса и московских концептуалистов. 

Цель – выявить применимые  
к современному поэтическому высказы-
ванию художественные практики, разра-
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ботанные представителями авангардных 
течений прошлого века. Материалом для  
статьи послужили исследования,  
в которых отечественные и зарубежные 
авторы и художники затрагивают тему 
авангардного искусства и постмодерни-
стского искусства ХХ века, произведения 
современных российских поэтов и худо-
жественный материал, размещённый на 
различных интернет-сайтах.    

Этика изложения исследуемого ма-
териала детерминирует в начале описа-
ние авторского замысла. В данном слу-
чае, анализ массива искусствоведческой 
литературы позволил автору статьи вы-
делить определённые критерии, а 
именно: вдохновение, произведение ис-
кусства, а также взаимодействие со зри-
телем, как возможные структурные эле-
менты дизайн-проектирования поэтиче-
ского высказывания. Эти критерии попы-
таемся обнаружить в указанных выше 
авангардных художественных течениях,  
а затем приложить к современному ху-
дожественному проектированию поэти-
ческого высказывания. В предложенном 
исследовании под «художественным про-
ектированием поэтического высказыва-
ния» понимается полиграфическое, циф-
ровое и концертное проектирование ху-
дожественных практик, направленных на 
коммуникацию поэта со слушателем. 

Любое течение в искусстве имеет 
тот «стержень», который можно было бы 
назвать как вдохновением, так и наиболее 
острой проблемой, волнующей  
и объединяющей художников. Вследст-
вие этого, художественные практики рус-
ских футуристов, движения Флюксус и 
московских концептуалистов можно 
трактовать как последовательную реак-
цию на изменения в обществе  
и художественных процессах.  

Как показал анализ работ,  
у русских футуристов вдохновение – это 

обращение к технике и прогрессу, тради-
ционно не связанное с искусством. Ярким 
примером может послужить новаторский 
характер книжных изданий, который оп-
ределялся приверженностью их авторов 
идеям так называемой «типографской ре-
волюции», впервые сформулированным в 
манифесте Ф.-Т. Маринетти «Беспрово-
лочное воображение и слова на свободе» 
(1913) и включавшим в себя отказ от 
«типографской гармонии страницы» [11]. 
По мысли П. Е. Родькина, именно это и 
составляло основу «вызова», бросаемого 
футуристами обществу того времени [7]. 
Обращение художников к техническому 
прогрессу выражалось в попытках созда-
ния нового универсального художествен-
ного языка, где «монотонность и рацио-
нальность печатной технологии и куль-
туры» разрушаются с помощью автор-
ского почерка [7]. Своеобразное воспева-
ние мира машин, технологий и будущего, 
свойственное искусству начала ХХ века, 
проявляется в игре с типографикой, мате-
риалом, размером и формой книги и листа, 
техникой печати, использованием принци-
пов свободного набора. Яркий пример пе-
чатной футуристической книги, основан-
ный на приемах сближения типографских, 
поэтических и изобразительных принци-
пов – это пятиугольная книга «железобе-
тонных поэм» В. Каменского «Танго с ко-
ровами» (рис. 1). В ней издательские экс-
перименты художника Д. Бурлюка, одного 
из основоположников футуризма, были 
усилены стремлением нарушить линей-
ность печатной строки путём введения в 
неё многоярусных «ячеек», заполненных в 
определённом порядке типографскими 
знаками [11]. Каждый разворот книги 
представляет собой гармоничную компо-
зицию текста и графических 
составляющих. 
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Рис. 1. В. Каменский.  Танго с коровами (разворот книги, 1914 г.) 
 

 
В 50-60 гг. прошлого столетия воз-

никает международное художественное 
течение Флюксус, выделявшееся некото-
рыми искусствоведами как отдельно 
стоящий феномен в истории искусства. 
Флюксус возникает как протест, «анти-
искусство», во многом вдохновленное 
футуристами и дадаистами. 
Л. А. Меньшиков определяет его как те-
чение, возникшее на стыке авангардной и 
постмодернистской теории, что пред-
ставляет особый интерес с точки зрения 
рассмотрения трансформации и развития 
видов художественных практик на про-
тяжении ХХ века [5]. Одной из основных 
идей, вдохновляющих движение Флюк-
сус, было обращение к современности. 
Будучи преемниками предшествующих 
авангардных течений, они ориентирова-
лись на путь массовости  
и серийности как задачи поддержания 
непрофессионального творчества [5],  
но если футуристы ориентировались  
на будущее, то Флюксус стремился  
к соединению искусства и современной 
жизни, предполагая уничтожение  

их различий. Так, участники движения 
стремились создавать нехудожественные 
объекты и события, что выразилось  
в собирании бытовых предметов  
и использовании их в акциях. Именно 
Флюксус обратились к телевидению как  
к новому «бытовому объекту», осмысляя 
значимость медиатехнологий в совре-
менном искусстве. Дж. Мачунас, один из 
основателей и теоретиков движения, бу-
дучи дизайнером, использовал дизайнер-
ский подход в качестве структурного 
принципа антиискусства, обозначив еди-
ницей Флюксуса мультипль — дизайнер-
ский объект, создаваемый в нескольких 
экземплярах, распространяемый разными 
путями и представляемый в рамках про-
ектов Флюксуса [5]. Флюксус-боксы (рис. 
2) были своеобразной формой выраже-
ния: художник собирал ряд предметов, 
карточек, материалов и компонентов и 
складывал их в коробки, чемоданы или 
другие контейнеры, тем самым превра-
щая элементы повседневности в объект 
искусства. 
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Рис. 2.  Флюксус-боксы 
 

Московский концептуализм в на-
шем исследовании можно трактовать как 
вывод, ответ на поиски коммуникатив-
ных практик предшественников, уже 
прочно основанный на постмодернист-
ской теории. Концептуалисты, как и 
Флюксус, во многом вдохновлялись по-
вседневностью, но вместо игры со слу-
чайностью они обращались к вербальным 
формам. Часто используемые обрывки 
повседневных отечественных разговоров 
собирались  
в концепт, в некое ощущение с после-
дующими возможностями интерпрета-
ций. Художники стремились превратить 
материальный объект в вербальный, но 
исследователи отмечают, что если в за-
падном искусстве концептуализм заменял 
объект его текстовым описанием, то мос-
ковские концептуалисты пошли дальше  
и зачастую тот самый объект, который 
заменяется, попросту отсутствует [13], 
что погружает зрителя в индивидуальное 
поле интерпретаций. Московские кон-
цептуалисты стремились к устранению 
метадискурсов, провозгласив основной 
единицей искусства новое «я», рождаю-
щее новые типы коммуникации между 
автором и зрителем. Художник Илья Ка-
баков говорил о ценности знака не с 
точки зрения выражения определенного 
смысла, а с точки зрения возможности их 
интерпретации в разных системах: что 
для одного человека функционирует так, 
для другого – совершенно иначе [6]. Эта 
идея «белого холста» сформировалась 
еще в 1960-е годы под влиянием идей 

композитора Джона Кейджа (во-многом 
идейного вдохновителя Флюксуса), но 
обрела структуру и глубину в наиболь-
шей степени в творчестве постмодерни-
стов.  

Применительно к современному 
проектированию художественные прак-
тики футуристов, во многом опередив-
шие свое время, способны стать фунда-
ментом для современных творческих 
экспериментов, направленных на актуа-
лизацию поэтического высказывания в 
обществе. В современной поэзии, прак-
тически изолированной от новаторских 
технических форм, проявлением «обра-
щения к технике и будущему» становится 
цифровизация. Перенос творчества в 
цифровую среду стал базовой необходи-
мостью, своеобразным первым шагом для 
установки коммуникации между автором  
и слушателем XXI века. Благодаря циф-
ровизации наблюдается такое явление 
как сетевые поэты – набирающие попу-
лярность авторы, о которых мы узнаем в 
социальных сетях, и которые именно 
благодаря социальным сетям имеют воз-
можность расширить свою аудиторию. В 
условиях современного информацион-
ного потока поэтическое высказывание 
помещается в цифровое пространство для 
того, чтобы иметь шансы обрести исто-
рическое значение или, как минимум, 
найти своего читателя. Ярким примером 
успешной реализации творчества в циф-
ровом пространстве может послужить 
популярность таких поэтов как Ес Соя, 
Иван Пинженин, Серафима Ананасова. 
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Помимо возможностей распространения 
творчества, именно цифровая среда соз-
дает новые возможности создания много-
уровневого дизайн-продукта, где изобра-
жение, текст и форма представляют со-
бой единое целое. Так, поэт Илья Мазо 
создает проект «KRAI. DIGITAL-POETRY 
VOL.1» [4], который представляет собой 
сборник диджитал-поэзии пяти разных 
авторов, представленный в виде пяти 
мини-игр. Как в ХХ веке художники за-
нимались поиском новых форм и нового 
языка с целью построения коммуникации 
с «новым» человеком, так и поэтическое 
высказывание в XXI веке требует выра-
жения в доступных формах. Если слуша-
тель прошлого столетия мог сконцентри-
рованно воспринимать текст на слух на 
протяжении нескольких часов, то совре-
менный человек тяготеет  
к возможности получения информации  
в несколько подходов, тезисно и, более 
того, зачастую визуально. Как Флюксус 
стремился перенести искусство  
в повседневность, используя современ-
ные предметы быта и технологии, так и 
поэтическое высказывание XXI века 
стремится находиться в доступной для 
человека плоскости, становится тем пла-
стом информации, к которому можно 
возвращаться, интерпретировать, переос-
мысливать. Этим доступным информаци-
онным полем является цифровое про-
странство с его безграничными техниче-
скими возможностями. Наконец, прак-
тики концептуалистов в современном по-
этическом высказывании выражаются в 
проектировании заданного поля реакций 
с использованием цифровых технологий 
(например, визуальных, создающих оп-
ределенную локацию), или в создании 
для зрителя простора для интерпретаций, 
встроив в поэтическое высказывание, на-
пример, возможность выбора – элемент 
игры.  

Таким образом, идея обращения к 
новейшим технологиям, вдохновение по-
вседневностью и вариативность интер-
претаций имеют потенциал в контексте 
актуализации современного поэтического 
высказывания. 

Футуристы тяготели к идее целого 
(синтеза искусств), некого «Гезамткунст-
верка», которое приобрело новое важное 
звучание в их художественных практи-
ках. Проекты создавались на стыке ис-
кусств: например, опера «Победа над 
солнцем» включала в себя художествен-
ные костюмы и декорации, футуристиче-
скую поэзию и новаторскую музыку. 
Этот принцип единого произведения ис-
кусства отражал их главную интенцию – 
создание искусства будущего, и распро-
странялся не только на театральную дея-
тельность, но и на печатную продукцию. 
В книжной графике футуристов наруша-
лось привычное взаимодействие текста с 
иллюстрацией. Футуристическая книга 
представляет собой отказ от логоцен-
тризма, которому характерна главенст-
вующая роль текста над графикой: 
«Слово превращается  
в визуальный текст, произведение искус-
ства становится художественным тек-
стом, как и все пространство окружаю-
щей действительности» [8]. 
П. Е. Родькин, исследуя творческие экс-
перименты русских футуристов, высказал 
мысль о том, что впервые в книжной 
графике слово обрело «пластический ха-
рактер». Исходя из этого, книга для фу-
туристов преобразовывалась в цельную 
графическую конструкцию, сама по себе 
являющаяся повествованием [7]. Таким 
образом, футуристы в начале предыду-
щего столетия сформировали принципы 
художественного проектирования поэти-
ческой книги – общий вид книги неотде-
лим от восприятия и содержания текста, а 
пластика и ритмика визуального оформ-
ления выражается во всей структуре из-
дания.  

Исследуя феномен движения 
Флюксус, Л. А. Меньшиков формулирует 
идею «интермедиа» как обозначение 
того, что искусство возникает «между» 
выразительными средствами разных ви-
дов искусств, в отличие от футуризма, 
предлагающего синтетический подход. 
Интермедиальность рассматривается как 
свойство современной жизни, выражаю-
щее уход от специализации во всех сфе-
рах: «Выражением отсутствия специали-
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зации объявляется стремление искусства 
не отличаться от жизни, которая воспри-
нимается всеми чувствами и пользуется 
всеми медиа» [5]. Отказ от специализа-
ции в искусстве, вероятно, подтолкнул 
Флюксус обозначить основной единицей 
искусства событие, тем самым переос-
мысляя роль зрителя и автора в художе-
ственной практике. Именно событие ле-
жит в основе всего творчества Флюксуса. 
Д. Боуен [12] отмечает четыре основных 
единицы искусства у Флюксуса, которые 
имели строгую иерархию. «Партитура 
события» – текст, напоминающий инст-
рукцию, предназначенный для широкого 
распространения, интерпретации читате-
лями и приводящий к созданию множе-
ства объектов и событий; само Событие 
— результат интерпретации читателем 
предложенной партитуры; Флюкс-кон-
церт — мероприятие, проводившееся в 
стиле классического концерта и состоя-
щее из серии событий; и Флюкс-кит (или 
Флюксус-бокс) набор, состоящий из 
множества объектов, включая тексты, 
партитуры, фильмы и игры, распростра-
няемые среди сети участников. Все эти 
творческие события и объекты были от-
мечены интересом к повседневной 
жизни, как с точки зрения выбора худож-
никами предметов (например, молотка 
или ножниц), так и с привлечением вни-

мания  
к деятельности (например, капающей 
воде) и местам распространения, (напри-
мер, почта), которые демократизировали 
искусство, смешивая его с обычной жиз-
нью. 

Сутью концептуалистского произ-
ведения искусства становится «пустой» 
мультитекст, открытый для всевозмож-
ных интерпретаций. Автор не формули-
рует конкретный посыл, избавляя зрителя 
от необходимости реакции. Стихограммы 
Д.А. Пригова – яркий пример концептуа-
листской визуальной поэзии, трансли-
рующий схожий подход (рис. 3). 
В комментарии к этой серии работ поэт 
говорил о том, что создаваемые 
им изображения показывают внутрен-
нюю жизнь привычного и стертого совет-
ского языка, которая может быть трагич-
ной и напряженной. Из привычных со-
ветскому человеку фраз наподобие «И 
жизнь хороша, и жить хорошо» или «Ни-
когда коммунары не станут рабами» вы-
страиваются картины драматического 
хаоса, заставляющие предполагать, что за 
этими сочетаниями слов скрыта иная, за-
гадочная и не вполне постигаемая реаль-
ность [9]. 

 
 

                     

         
Рис. 3. Д. А. Пригов. Стихограммы (1985 г.) 
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Художественные практики футури-
стов, направленные на создание синтети-
ческого произведения искусства, легко 
проецируются на современное дизайн-
проектирование, предлагая проектирова-
ние книги как цельного многослойного 
интерактивного продукта, живущего од-
новременно в реальном и цифровом про-
странстве. Как футуристы эксперименти-
ровали с современными им технологиями 
печати, так и поэтическое высказывание 
XXI века обращает внимание на интерак-
тивные возможности в печатном издании: 
дополненная реальность, ссылки, допол-
няющие произведение – спектр возмож-
ностей широк: от специально созданного 
сайта до печати, реагирующей на темпе-
ратуру. Так, например, сборник «Неоно-
вое» поэта Сергеева является не только 
печатным носителем, но и включает в 
себя ссылки на сайт, где размещены ви-
део-материалы, являющиеся неотъемле-
мой частью книги. Сборник имеет не-
ожиданные для читателя надстройки: на-
пример, после стихотворения «Боже-
ство», повествующего о мужчине, кор-
мящем птиц, мы видим ссылку на сайт, 
где можно сделать пожертвование в по-
мощь раненым пернатым. Подобная ин-
терактивность и является особенностью 
современного информационного про-
странства, комбинирующего в себе лако-
ничность и многоуровневость. Искусство 
объекта у Флюксуса имеет свою четкую 
иерархию – от новаторских коробок до 
книги. Участники движения не 
предлагают визуально-поэтического 
синтетического решения, так как для них 
стирается само деление на виды 
искусства и появляется событие, но 
именно взаимодействие этого события с 
дизайном и представляет особый интерес, 
так как поэтическое высказывание – это 
тоже полноценное событие (в частности, 
концерт), к которому применимы 
художественные решения Флюксуса. С 
точки зрения современного дизайна идея 
интермедиальности Флюксуса 
применима к комплексному художе-
ственному проектированию, где дизайн-
продукт имеет некое семиотическое поле, 
в котором существуют различные носи-

тели. Для поэтического высказывания 
этим продуктом становится проект сайта, 
мерча и оформление концертной пло-
щадки, а также любой неожиданный но-
ситель – от кинопроекта до системы на-
вигации. Примером комплексного проек-
тирования в искусстве могут послужить 
музыкальные проекты, где, как правило, 
появляется одна песня (сингл), позже она 
является составляющей альбома, к кото-
рому создается обложка, а из обложки 
вырисовывается концепт сувенирной 
продукции, цифровой контент, из всего 
этого – клип, и так далее, то есть все но-
сители обладают индивидуальностью, но 
живут в одном семантическом простран-
стве, создающим единый образ проекта. 
Преемственными особенностями проек-
тирования поэтического высказывания, 
отсылающими к концептуализму, можно 
назвать отсутствие конкретного посыла  
и вариативность контекста. Концептуа-
листы задают координаты, в которых су-
ществует зритель. В контексте поэтиче-
ского высказывания создание подобных 
координат присуще компьютерной инди-
игре, где при минимальных графических 
возможностях проектируется атмосфер-
ная локация, погружающая в мир лириче-
ского героя. Таким образом, идея синте-
тического объекта искусства, идея ин-
термедиальности и события как основ-
ного объекта искусства, а также метод 
создания семантических координат нахо-
дят отражение в проектировании совре-
менного поэтического высказывания. 

Рассуждая о коммуникации футу-
ристов с аудиторией, необходимо отме-
тить, что их художественные практики 
были направлены на «переучивание» 
зрителя: «чтобы перестроить читатель-
ское восприятие, привлечь внимание к 
образу, русские футуристы намеренно 
затрудняют восприятие читателя/зрителя, 
уничтожая инерцию» [7, с. 24]. Они 
стремились выразить миропонимание но-
вой эпохи через художественные приемы, 
где намеренное усложнение приковывало 
внимание читателя, заставляло его заду-
маться о дополнительно встроенных 
смыслах. Флюксус же известен во мно-
гом благодаря своей практике перфор-
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манса, сопровождаемого качественным 
дизайном, что говорит о тесной связи ак-
ционистских и объектных форм. Одной 
из ярких черт движения была антимузы-
кальность как основа стиля: «Использо-
вание дешёвых материалов, инструмен-
тов и реквизита, их ироническая порча и 
разрушение, эпатаж и комический эф-
фект от имитации привычных художест-
венных форм составляли суть работы с 
элементами музыкального искусства» [5]. 
Термин «антиконцерт» становится ви-
зитной карточкой движения, а его глав-
ной чертой стал принцип вовлечения зри-
теля в исполнение посредством обмена 
ролями. Этот подход раскрывается с по-
явлением «партитур событий» – своеоб-
разных инструкций по созданию перфор-
манса, которые распространялись среди 
участников движения и зрителей с целью 
доказать важность случайного в творче-
ском процессе и вариативность интер-
претаций. Концептуалисты, говоря об ос-
вобождении зрителя от необходимости 
реакции, говорят не только о бесконеч-
ном поле интерпретаций, но и о заранее 
продуманной реакции самим автором 
произведения. Илья Кабаков определял 
два основных аспекта в поведении при 
коммуникации: «страх не быть адекватно 
понятым» и «панический страх невнима-
ния другого» [6]. Автор заранее проду-
мывает реакцию, «ответ» зрителя, побу-
ждает его понять себя «определенным 
образом». Говоря о взаимодействии 
поэзии с другими видами искусства в 
художественных практиках 
концептуалистов, Л. В. Гурленова 
предлагает рассматривать именно тех-
ники, так как для концептуализма важнее 
результата был сам процесс создания 
произведения, механизмы его созда-
ния [2]. Она отмечает, что поэзия активно 
выходит за пределы исключительно сло-
весной формы уже в творчестве предста-
вителей раннего авангарда, а на этапе 
концептуализма она продолжает разви-
ваться на стыке разных форм искусства: 
изобразительного, театрального и музы-
кального. У каждого поэта-концептуали-
ста обнаруживается собственная техника, 
которая становится его визитной карточ-

кой, «но она всегда прирастает индиви-
дуально воспринятыми элементами дру-
гих техник» [2]. Таким образом, концеп-
туалисты создали свой арсенал средств 
для способов порождения текста и изме-
нения его функциональности. 

Если футуристы стремились «пере-
учить» зрителя воспринимать искусство, 
то в XXI веке задачей художественного 
проектирования выступает необходи-
мость погружения читателя в контекст, 
побуждение к рефлексии и анализу, так 
как современный человек во многом при-
вык воспринимать информацию тезисно 
или поверхностно. Футуристический ме-
тод надстройки смыслов в дизайн-про-
дукте позволяет создать многоуровневое 
семиотическое пространство, способное 
погрузить читателя в поэтическое выска-
зывание, и, что немаловажно, погрузить 
на разных уровнях. Этот метод находит 
выражение в книге, оформленной в раз-
ном материале, дополненной заметками 
автора, где допускается непоследователь-
ное чтение текста; современная книга 
также допускает наличие ссылок на циф-
ровое пространство, содержащее видео-
ролик или запись прочтения стихотворе-
ния автором. Принцип обмена ролями, 
использовавшийся участниками Флюк-
суса в перформансах и концертах,  
в современном поэтическом высказыва-
нии применим в создании компьютерной 
игры с интегрированной в нее поэзией. 
«Зритель» принимает роль главного ге-
роя, где искусство его окружает, допол-
няет его мир или влияет на его решения. 
Герой может и сам создавать искусство, 
виртуально погружаясь в процесс творче-
ства. Так, например, в игре Detroit be-
come human, сюжет которой не связан с 
изобразительным искусством, в одном из 
эпизодов персонаж рисует картину, и, в 
зависимости от того, что именно он изо-
бразит, складывается его дальнейшая 
судьба. Радикальный подход «избавления 
от реакции», используемый концептуали-
стами, применим к современному поэти-
ческому высказыванию в следующей 
форме: посыл автора и посыл, считанный 
зрителем, могут различаться, и это не 
должно считаться неудачей автора. Соот-
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ветственно, говоря о дизайне поэтиче-
ского высказывания, читатель обретает 
простор для воображения, проектируя 
многогранные художественные формы. 
Это коррелирует с идеями футуристов, 
имевших цель усложнить произведение 
искусства с целью погрузить в него зри-
теля. Идея московских концептуалистов 
о заранее продуманной реакции подска-
зывает нам обратиться к возможности 
анонимного участия в художественном 
процессе, которое предлагает цифровиза-
ция. Зритель не только освобожден от 
необходимости реакции, он находится в 
определенном эмоциональном поле, ко-
торое создано автором заранее. Наиболее 
ярко это взаимодействие можно просле-
дить в ролевой компьютерной игре: даже 
если у персонажа есть выбор, он все 
равно нанизан на определенный вектор 
развития повествования, и даже альтер-
нативные сюжетные решения заранее 
продуманы автором. 

Современное поэтическое высказы-
вание имеет невообразимые по сравне-
нию с XX веком возможности художест-
венной реализации, связанные, в первую 
очередь, с цифровым пространством. 
Проанализировав художественные прак-
тики направлений в искусстве прошлого 
столетия, можно сформулировать обоб-
щенный универсальный способ подачи 
современного поэтического высказыва-
ния – это компьютерная игра. Ярким 
примером удачного эксперимента по 
внедрению поэзии в игровое простран-
ство может послужить проект Ильи Мазо 
«ШХД : Зима», где стихи интегрируются 
в саму виртуальную вселенную: мы слы-
шим их по радио, находим листы с за-
метками в квартире главного персонажа, 
а во второй части игры уже и сами пишем 
книгу, принимаем участие в процессе, где 
текст при этом остается авторским. Сам 
поэт, которого также относят к москов-
ским концептуалистам [1], называет эту 
работу цифровой оперой, мультимедий-
ным проектом, куда входят: «книга, ко-
роткометражный фильм, анимация, ком-
пьютерная игра, музыкальный альбом, 
светомузыка и коллаборации» [3]. Не-

ожиданно масштабный объем «носите-
лей» в проекте отсылает нас  
к вышеупомянутой идее комплексного 
проектирования, многослойности инте-
рактивного продукта, к анонимности уча-
стия и доступности художественных 
форм. Игра обрела колоссальную попу-
лярность среди людей, не интересую-
щихся поэзией, благодаря своей простоте 
и атмосферности, той самой «доступно-
сти» языка и формата. Понятие «компью-
терная игра» в наше время становится все 
шире благодаря растущему числу жан-
ров: от шутера до визуальной новеллы. 
Когда мы говорим «игра» в контексте по-
этического высказывания, мы также под-
разумеваем разнообразные формы игры 
со зрителем. В это широкое понятие вхо-
дят различные способы взаимодействия и 
самовыражения. Выделенные нами ху-
дожественные практики XX века, адап-
тированные под современность, уклады-
ваются в предложенный нами формат по-
этического высказывания: цифровизация, 
доступность форм, возможность интер-
претации, многослойность и интерактив-
ность, комплексность, вариативность 
контекста, многоуровневое смысловое 
погружение, анонимное участие, созда-
ние семантических координат – все эти 
характеристики органически внедряются 
в игровой продукт. Необходимость учета 
особенностей восприятия информации 
современным слушателем очевидна, это 
наиболее верный путь, направленный на 
актуализацию поэтического высказыва-
ния в XXI веке. 

Поэтическое высказывание – это 
вид искусства, отражающий время  
и трансформирующийся с точки зрения 
подачи в соответствии с течениями  
в искусстве и процессами в обществе. 
Художественные практики предшест-
вующего столетия, столь разнообразные 
по форме и идее, позволяют нам обра-
титься к наиболее убедительным экспе-
риментам и актуализировать их с учетом 
особенностей современного мира: техни-
ческим возможностям и новым паттернам 
восприятия информации.  
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Изучение языка декоративно-при-
кладного искусства карел является важной 
задачей, так как оно тесно связано с на-
циональными традициями, структурой 
общества, ценностными системами и дру-
гими аспектами культуры этноса. 

Декоративно-прикладное искусство 
карел отражает особенности этноса и его 
принадлежности к определенному полу, 
возрастной группе, социальному статусу  
и месту в обществе. Народный костюм за-

нимает особое место в декоративно-при-
кладном искусстве карел, так как является 
важным элементом национальной иден-
тичности и хранит в себе богатое наследие 
традиций, обрядов, истории и культурных 
норм народа карел. 

Язык национального орнамента от-
ражает закодированные фрагменты кар-
тины мира народа, его общественных цен-
ностей и идеалов. Это искусство, переда-
ваемое из поколения в поколение, сохра-
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няет долговечность и постоянство воспро-
изведения не только благодаря прочности 
природных материалов, но и из-за важно-
сти сохранения традиций, семьи и рода. 

Карельский язык относится к при-
балтийско-финской подгруппе. Основные 
диалекты карельского языка включают 
собственно карельский (в средней и север-
ной частях Карелии), ливвиковский (в 
Приладожье) и людиковский (в Прионе-
жье). Древнейший известный памятник 
карельского языка – новгородская бере-
стяная грамота № 292 (заклинание от мол-
нии), датируемая началом XIII века. Пер-
вая попытка создания письменности на ка-
рельском языке относится к середине XVI 
века, а в конце XX века, в 1930-х годах, 
была создана единая письменность для 
всех диалектов карельского языка, исполь-
зующая русский алфавит. 

Карельское искусство имеет свои 
уникальные черты, которые проявляются в 
формах, техниках и символике. Оно выра-
жает культурные идентичности карелов и 
отражает их отношение к окружающей 
природе и жизни. Основными формами 
материального языка искусства карелов 
являются: ткачество, керамика, деревооб-
работка, резьба и роспись по дереву. 

Технологии создания карельского 
искусства часто являются традиционными 
и передаются из поколения в поколение. В 
то же время, современные технологии 
также внедряются в процесс создания ка-
рельского искусства, что позволяет сохра-
нить традиционные формы, но дать им бо-
лее современный вид. Символика карель-
ского искусства тесно связана с культур-
ными идентичностями карелов. Многие 
орнаменты, изображения животных и рас-
тительности, а также цвета и формы имеют 
особое значение и символизируют 
различные аспекты жизни и культуры 
карелов. 

В Карелии, благодаря её лесным бо-
гатствам, дерево широко использовалось 
для строительства жилищ, культовых со-
оружений и бытовых предметов. Произра-
стание драгоценных пород карельской и 
волнистой березы стимулировало развитие 
художественной обработки дерева, вдох-
новляло мастеров на создание изделий с 

идеальной пластической формой и учило 
их понимать красоту природного узора 
древесных волокон. Лес был неотъемле-
мой частью эстетической природной 
среды, которая воспитывала мастеров на-
родного декоративного искусства. Жители 
Карелии постоянно видели удивительные 
природные красоты: озера, реки, водо-
пады, цветущие луга и обрамленные ле-
сами ущелья. Походы на промыслы в тайгу 
наполняли их богатыми впечатлениями. 
Кроме того, характер рельефа земли, с его 
горными кряжами и множеством валунов, 
а также деревьями с причудливыми очер-
таниями на каменистой почве, вдохнов-
ляли идеями, которые выражались в пла-
стическом творчестве.  

Образы природы стали основой по-
этического языка народного декоративного 
творчества карел и формирования своеоб-
разных «эталонов красоты», таких как 
диск солнца, птицы, ели, цветок, богиня–
мать как символ женского начала [1]. Мир 
природы был не просто фоном для жизни 
человека, но был частью его мира  и вос-
приятия. Эти представления о природе 
стали основой для создания произведений 
народного декоративного искусства, вы-
ражающих идею причастности человека к 
сложному миру вселенной.  

Различные символы, такие как 
«древо жизни» с плодами и цветами, были 
широко использованы народными худож-
никами для выражения своих представле-
ний о жизни, благополучии и счастье. Эти 
символы также были использованы для 
изображения земли как цветущего сада, в 
котором цветы и бутоны раскрывают свою 
красоту. На северных прялках можно 
найти множество композиций с мотивами 
Солнца и небесных светил, которые отра-
жают размышления о жизни и мироуст-
ройстве. 

Таким образом, декоративно-при-
кладное искусство народа карелы пред-
ставляет собой комплекс традиционных 
художественных практик, которые охва-
тывают различные аспекты жизни и бытия 
человека. В контексте культурного и ху-
дожественного наследия Карелии, экслиб-
рисы Тамары Юфы выступают как уни-
кальное звено, связывающее традиционное 
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мастерство обработки дерева с искусством 
создания персонализированных книжных 
знаков. Эти экслибрисы не только отра-
жают мастерство и творческий подход Т. 
Г. Юфы, но и демонстрируют глубокое 
понимание культуры и истории региона, 
перенося древние символы и образы в со-
временное искусственное пространство. 

Тамара Григорьевна Юфа – заслу-
женный художник Российской Федерации, 
известна своими работами в области гра-
фики, живописи, книжной иллюстрации, а 
также сценографии (работала сценографом 
в Национальном театре Республики Каре-
лия, Карельском театре кукол и оформила 

спектакли по произведениям Топелиуса, 
Ибсена и Линдгрен). Её произведения хра-
нятся в Музее изобразительных искусств 
Республики Карелия в Петрозаводске, а 
также в музеях Архангельска и Сыктыв-
кара. Тамара Юфа создала ряд 
экслибрисов для личных библиотек в 
технике рисунка. Эти миниатюрные 
произведения искусства, созданные на 
рубеже 1968-1981 годов для личных 
библиотек знаменитых российских 
книговладельцев, демонстрируют 
мастерство Т. Юфы в технике рисунка и её 
способность отразить в них культурные и 
исторические контексты. 
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В статье рассматриваются ключевые аспекты и стратегии SEO-оптимизации для 

продвижения веб-сайтов художественных выставок. Автор подчеркивает, что в 
современном цифровом мире наличие эффективно оптимизированного сайта является 
критически важным для создания индивидуальности компании и обеспечения прямого 
взаимодействия с потенциальными посетителями. Основное внимание уделяется важности 
правильной расстановки мета-тегов, прописыванию альтернативных текстов к 
изображениям, созданию качественных сниппетов, регистрации на сайтах-агрегаторах и 
генерации контента с ключевыми фразами для повышения релевантности и достижения 
высоких позиций в поисковой выдаче. 
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В эпоху цифровизации и неограни-
ченного доступа к информации через ин-
тернет, веб-сайты становятся не просто ви-
зитными карточками компаний, но и мощ-

ными инструментами взаимодействия с 
целевой аудиторией. Это особенно акту-
ально для культурных и творческих сфер, 
где художественные выставки искали но-
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вые пути привлечения посетителей и рас-
ширения своего влияния. В этом контек-
сте, SEO-оптимизация веб-сайтов художе-
ственных выставок выходит на передний 
план как стратегически важный аспект 
продвижения в цифровом пространстве.  

По мнению А. Уиллер, сайт отражает 
индивидуальность компании, создает эф-
фект присутствия и прямого взаимодейст-
вия с ней [1]. Посещение веб-сайта имеет 
тот же эффект, что и фактическое посеще-
ние компании, а иногда это лучше, проще 
и быстрее, поскольку позволяет покупа-
телю принять решение о покупке в непри-
нужденной обстановке без давления. Мно-
гие интернет-сайты требуют формирова-
ния новых методов их продвижения, и 
одна из таких технологий – SEO, т.е. поис-
ковая оптимизация веб-сайтов для поиско-
вых систем. Обеспечение видимости сайта 
по целевым запросам – приоритетная за-
дача продвижения сайта в поисковых сис-
темах, гарантирующая, что заинтересован-
ные посетители начнут посещать сайт. 

Все вышесказанное справедливо для 
продвижения сайта художественной вы-
ставки. Чтобы продвинуть сайт художест-
венной выставки, нужно учитывать все 
моменты SEO -оптимизации сайта.  

Один из важных факторов оптимиза-
ции является правильная расстановка 
мета-тегов (заголовков и подзаголовков). 
При правильной расстановке мета-тегов на 
сайте поисковик видит, где находятся за-
головки, подзаголовки и описание. Браузер 
должен увидеть, из чего состоит сайт ху-
дожественной выставки, и как правильно 
читать его. Если специалист неправильно 
расставил мета-теги на странице сайта ху-
дожественной выставки, соответственно, и 
поисковик не может определить, о чем эта 
страница, что она рассказывает, и для чего 
нужна. Мета-теги являются одними из са-
мых важнейших факторов SEO-
оптимизации сайта художественной 
выставки. 

В пример можно привести сайт punk - 
culture, страницу с выставкой «Панк куль-
тура. Король и Шут». Жирным текстом на 
первом блоке страницы написано – 
«ВЫСТАВКА? ПАНК!» – это является за-
головком страницы, соответственно, мета-

тег у него Н1. Во втором блоке написан 
уже более мелкий текст, но также жирным 
шрифтом – «ИСТОРИЯ ПАНКА ОТ 
ПЕРВЫХ АККОРДОВ ДО НАШИХ 
ДНЕЙ», соответственно, у него будет 
мета-тег Н2. У заголовков каждого блока 
кроме первого будет мета-тег Н2. Это яв-
ляется хорошим примером расстановки 
мета-тегов, так как сайт видит, где заголо-
вок, а где – подзаголовок. 

Следующим фактором является про-
писывание alt к изображениям (текстовое 
название изображения). Прописывание 
описания к изображению на сайте художе-
ственной выставки является также важ-
нейшим фактором SEO-оптимизации. По-
исковик не в состоянии увидеть 
изображения, он может их только 
прочитать. А чтобы он прочитал, 
необходимо написать описание к той или 
иной фотографии, которая размещена на 
сайте художественной выставки. 
Например, если продвигать сайт художе-
ственной выставки, на котором будет изо-
бражение Ван Гога, то в описании к изо-
бражению нужно написать – Ван Гог. 

Также важную роль играют сниппеты 
у страниц (заголовок и описание страницы, 
которые видны при поисковой выдаче). 
Сниппет состоит из заголовка и описания, 
их также называют title и description. 
Именно это посетитель видит после того, 
как он впишет свой запрос в поисковую 
строку. Нужно обладать большим опытом, 
чтобы написать сниппет так, чтобы, когда 
посетитель посмотрел на него, ему захоте-
лось зайти на сайт художественной вы-
ставки. Сниппет является частью марке-
тинга, потому что с его помощью можно 
привлечь посетителя на страницу, которая 
продвигается. Например, если продвига-
ется сайт выставки, то лучше в заголовке 
указать название выставки и место, где она 
проводится, а в описании указать, с какими 
художественными произведениями можно 
ознакомиться на данной выставке. Совре-
менный тренд – прописывать в заголовке и 
описании страницы различные эмоджи, 
которые могут повлиять на желанный клик 
по странице. Например, если взять тот же 
сайт punk-culture, страницу с выставкой 
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«Король и Шут», то можно увидеть на его 
сниппете следующее: 

Заголовок – «Панк - культура. Ко-
роль и Шут» 

Описание – «Выставка про многооб-
разие панка в Санкт-Петербурге: Sex 
Pistols, группы из CBGB, первые концерты 
в СССР и тёмные сказки «Короля и 
Шута» — всё в Севкабель...» 

Важнейшим пунктом внешней SEO-
оптимизации сайта является регистрация 
на сайтах-агрегаторах (сайты, которые бу-
дут ссылаться на сайт выставки). Сайты-
агрегаторы так же помогают продвинуть 
сайт художественной выставки в топ в по-
исковой выдаче. Чем больше источников 
ссылаются на сайт художественной вы-
ставки, тем больше вероятность, что поис-
ковик увидит и продвинет сайт в топ. 

Важным пунктом внутренней опти-
мизации сайта также является создание 
новых страниц для сайта. Это то, без чего 
сайт не сможет успешно продвинуться в 
поисковой выдаче, ведь чем больше стра-
ниц, чем больше наполненность сайта тек-
стом и изображениями, тем больше шанс, 
что какая-то страница окажется вверху по-

исковой выдачи при каком-нибудь поиско-
вом запросе. Например, на сайте 
«sevcableport», помимо главной страницы, 
находятся следующие страницы: 
«О НАС», «АФИША», «БЛАГОТВОРИ-
ТЕЛЬНОСТЬ», «КАФЕ И РЕСТОРАНЫ», 
«КОНТАКТЫ» и т. д., и также у каждой 
выставки на этом сайте существует своя 
страница. 

Размещение ключевых фраз также 
играет большую роль в поисковой выдаче. 
Ключевые фразы – это те фразы, которые 
посетители вбивают в поисковой запрос. 
Например, если вбить в поисковом запросе 
в Яндексе «выставка современного искус-
ства», то одним из первых сайтов будет 
сайт музея современного искусства 
«Эрарта». Перейдя на этот сайт, можно 
увидеть, что в тексте, который размещен 
на нем, очень часто встречаются слова 
«современное» и «искусство». 

Перечисленные методы достаточны 
для хорошей SEO-оптимизации сайта ху-
дожественной выставки. Продвижение 
сайта выставки является важным фактором 
привлечения посетителей и повышения 
успеха мероприятия.  

 
 

Литература 

1. Уиллер, А. Индивидуальность бренда. Руководство по созданию, продвижению и 
поддержке сильных: практическое пособие.  Москва: Альпина Паблишер, 2019. 236 с.  

 



 

 123 

 
УДК 65.01 

А. В. Воронина 
Статья выполнена под научным руководством 

кандидата педагогических наук, доцента 
М. Э. Вильчинской-Бутенко 

 
 

СОВРЕМЕННЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ ПРОБЛЕМАТИКИ ИМИДЖА 
ОРГАНИЗАЦИИ 

 
В данной статье рассматривается эволюция интереса научного сообщества к 

проблематике имиджа организации за последние семь лет. Автор анализирует 
количественные и качественные изменения в публикациях, используя данные из двух 
основных источников: научной электронной библиотеки КиберЛенинка и журнала 
«Молодой ученый». Внимание уделяется тем работам, которые содержат в заголовке 
или аннотации ключевые слова «имидж организации», при этом исключаясь публикации, 
не касающиеся непосредственно данной тематики. 

Ключевые слова: имидж организации, анализ публикаций, научные исследования, 
КиберЛенинка, Молодой ученый, тенденции исследований, формирование имиджа, 
молодые исследователи 

 
 

Alina V. Voronina 
The article was carried out under scientific supervision 
candidate of pedagogical sciences, associate professor 

Marina E. Vilchinskaya-Butenko 
 

CONTEMPORARY RESEARCH ON ORGANIZATIONAL IMAGE ISSUES 
 
This article examines the evolution of the scientific community's interest in the issue of 

organizational image over the last seven years. The author analyzes quantitative and qualitative 
changes in publications using data from two main sources: the CyberLeninka scientific 
electronic library and the "Young Scientist" journal. Attention is given to those works that 
contain the key words "organizational image" in the title or abstract, excluding publications not 
directly related to this topic. 

Keywords: organizational image, publication analysis, scientific research, CyberLeninka, 
Young Scientist, research trends, image formation, young researchers 

 
 

В последние годы тема имиджа ор-
ганизации стала предметом особого вни-
мания в научном сообществе. Это объяс-
няется тем, что имидж оказывает сущест-
венное влияние на восприятие организа-
ции её целевыми аудиториями и, как 
следствие, на её успешность на рынке. 
Имидж формируется не только через 
прямое взаимодействие с клиентами или 
потребителями, но и средствами массо-
вой информации, социальными сетями и 
другими каналами коммуникации. Пони-

мание структуры, роли и функций 
имиджа, а также эффективных методов 
его формирования и коррекции, стано-
вится ключевым аспектом стратегиче-
ского управления и маркетинга организа-
ции. 

На сегодняшний день в научном 
поле имеется обширный перечень лите-
ратуры на тему имиджа организации, 
особенностей его структуры, роли, функ-
ций, а также проблематики и методов 
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формирования успешного имиджа орга-
низации. 

В данной статье анализируются 
тренды исследований проблематики 
имиджа, используя для этого две базы 
источников: научную электронную биб-
лиотеку КиберЛенинка [1], на платформе 
которой размещаются статьи, опублико-
ванные преимущественно в российских 
научных изданиях, а также журнал «Мо-
лодой ученый» [2] на платформе 
moluch.ru, в котором публикуются пре-
имущественно молодые исследователи 
(студенты и магистранты). Следует ука-
зать, что для исследования отбирались 
только статьи с ключевыми словами 
«имидж организации», упоминанием 
этого словосочетания в заголовке или ан-
нотации. Все другие публикации, посвя-
щенные имиджу как теоретической еди-
нице, имиджу руководителя, региона, го-
сударства и т.п. в исследование не вклю-
чались. 

Для анализа проблематики имиджа 
организации автором были отобраны 

публикации, размещенные за последние 
семь лет – в период с 2017 по 2023 гг. 

Анализ публикационной активности 
по данной проблематике показал сле-
дующее (рис. 1): 

– в 2023 году на платформе Кибер-
Ленинка было опубликовано 11 научных 
статей, в журнале «Молодой ученый» – 6; 

– в 2022 году на платформе Кибер-
Ленинка была опубликована 21 научная 
статья, в журнале «Молодой ученый» – 4; 

– в 2021 году на платформе Кибер-
Ленинка было опубликовано 18 научных 
статей, в журнале «Молодой ученый» – 
только 2; 

– в 2020 и 2019 гг. на платформе 
КиберЛенинка было опубликовано по  
20 научных статей, в журнале «Молодой 
ученый» – 2 и 3 соответственно; 

– в 2018 году на платформе Кибер-
Ленинка было опубликовано 36 научных 
статей, в журнале «Молодой ученый» – 
только одна; 

– в 2017 году на платформе Кибер-
Ленинка было опубликовано 40 научных 
статей, в журнале «Молодой ученый» – 3. 

 
 
 

 
 

Рис. 1. Диаграмма публикационной активности по проблематике имиджа организации 
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Таким образом, количественные 
показатели, полученные в процессе от-
бора публикаций, посвященных имиджу 
организации, позволяют говорить о том, 
что интерес к этой тематике существенно 
снизился за последние пять лет (так, в 
2017 году было опубликовано в совокуп-
ности 43 работы, а начиная с 2019 года 
число публикаций снизилось практиче-
ски вдвое). В то же время следует ска-
зать, что интерес у молодых исследовате-
лей к этой тематике, напротив, возрос: 
если в период 2017-2021 гг. ежегодно в 
журнале «Молодой ученый» публикова-
лось 1-2 статьи по этой теме, то за 2022 
год – 4 статьи, а за неполный 2023 год – 
уже 6. 

Если рассматривать содержательное 
наполнение опубликованных в этот про-
межуток статей, то наибольший интерес 
у исследователей вызвали вопросы фор-
мирования позитивного имиджа образо-
вательных учреждений: вузов, школ, до-
школьных учреждений. Тренд на выявле-
ние проблем имиджа образовательных 
учреждений и на их решение сохранялся 

на протяжении всего анализируемого пе-
риода. Единичные публикации посвя-
щены вопросам формирования имиджа 
спортивных организаций (Н. А. Пивник, 
К. Н. Воробьевская, А. А. Терсакова, 
Э. А. Орлова, Ю. А. Прокопчук, 
Ю. Г. Бич, С. А. Фомичев, Н. М. Фролова 
и др.); компаний в сфере жилищно-ком-
мунальных услуг (А. И. Романова, 
Е. В. Ильина, Г. Ибрагимова), учрежде-
ний культуры и досуга (Н. В. Молчанова, 
И. Ф. Симонова, М. А. Швецова), банков-
ских учреждений (А. И. Блиновская, 
Д. Р. Гадашакаева, Д. А. Фролова, 
А. В. Бородин). 

Таким образом, можно говорить о 
том, что исследование разных аспектов 
имиджа организации в научном поле в 
последние 7 лет сохраняется, но стано-
вится, во-первых, дифференцированным 
(это уже не общие рассуждения о какой-
то отвлеченной организации, а вполне 
конкретные учреждения), во-вторых, но-
сят не теоретический, а прикладной ха-
рактер. 
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Постоянно возрастающее 

значение продвижения товаров и услуг в 
мире бизнеса обусловлено 
совокупностью факторов макро- и 
микросреды. Правильно подобранное 
продвижение является одним из 
ключевых аспектов успеха и 
узнаваемости на рынке. Кастомные 
магазины – это торговая ниша, которая 
пользуется спросом и имеет ряд 
преимуществ перед другими магази-
нами: более глубокая и тесная коммуни-
кация между покупателем и продавцом, 
индивидуальный и персонализирован-
ный характер товаров. Целью таких спе-
циализированных магазинов является не 

только коммерческая выгода, но и во-
площение творческого потенциала его 
создателей, а также их общественное 
признание. Однако магазины, создаю-
щие изделия на заказ, представляют со-
бой очень узкий сегмент и не имеют це-
лостного и эффективного плана продви-
жения. Их трудно брендировать, созда-
вать для них узнаваемые характери-
стики и реализовывать расширение про-
изводства. Выход на рынок и закрепле-
ние своих позиций на нем является 
также трудно выполнимой задачей, ведь 
в современном мире существует доста-
точно большое количество магазинов со 
схожей тематикой. 
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Также в связи с последними 
мировыми событиями, в особенности 
из-за COVID-19, сильно повысился 
спрос на онлайн-магазины, без которых 
современное общество уже не может 
представить свою жизнь. По статистике 
от Яндекс, «за последние пять лет число 
онлайн-покупателей в России выросло 
почти вдвое» [1], что говорит о 
существующей диджитализации биз-
неса, а значит, и об изменениях во взаи-
модействиях с потребителями [2].  

Исходя из всех вышеперечислен-
ных факторов, целью данной статьи яв-
ляется выявление специальных инстру-
ментов и каналов продвижения для кас-
томного онлайн-магазина.  

Для устранения различий в пони-
мании категориального аппарата 
целесообразно дать определение не-
скольким терминам, которые будут ис-
пользоваться в дальнейшем тексте. Во-
первых, термин кастомизация происхо-
дит от английского – customer (покупа-
тель, клиент), и понимается автором как 
адаптирование или же создание продук-
ции под определенные запросы 
потребителей. Во-вторых, под термином 
k-pop автор понимает особый музыкаль-
ный жанр, зародившийся в Южной Ко-
рее, суть которого заключается в сочета-
нии различных музыкальных жанров, 
танцев и визуального искусства, а также 
в использовании разнообразных концеп-
тов, приписываемых каждой отдельной 
группе исполнителей. Связанная с этим 
музыкальным жанром терминология 
также требует пояснения: айдолами на-
зывают участников k-pop групп, соль-
ных артистов; k-поперами – фанатов k-
pop; фандомом – объединение фанатов 
определенной группы или соло-артиста.    

Вопросы онлайн-продвижения 
брендов поднимали в своих работах 
В. И. Зезюлина и Д. С. Арстанова [2], 
которые, в частности, делали акцент на 
продвижении с помощью использования 
influence-маркетинга, видео и фоторек-
ламы. Т. И. Баязитова [3] и Е. М. Оже-
рельева [4] в своих научных трудах опи-

сывают высокую эффективность соци-
альных сетей при онлайн-продвижении, 
Д. Н. Капилевич [5] пишет о важности 
создания официального веб-сайта для 
организации и использовании контекст-
ной рекламы. Каждый из них соглаша-
ется с тем, что продвижение в онлайн 
сфере имеет ряд особенностей, преиму-
ществ и недостатков, а также является 
неотъемлемой частью для успеха любой 
организации. Проведенный автором ана-
лиз теоретических источников позволил 
выделить ряд наиболее эффективных 
каналов и инструментов для продвиже-
ния онлайн-магазинов. Среди них: соци-
альные сети, официальные сайты 
магазинов, видео- и фотореклама, транс-
ляции онлайн и использование influence-
маркетинга.  

На основании анализа теоретиче-
ских источников автор предпринял по-
пытку выявления специфики 
использования социальных сетей для 
продвижения кастомного онлайн-мага-
зина среди k-pop фанатов. По мнению 
автора, она заключается в использова-
нии специальных хештегов (k-pop, раз-
личные названия групп, песен, фандо-
мов, имена айдолов и пр.); участии в k-
pop трендах (выпуск видео под новые 
песни, снятие челленджей, выпуск реак-
ций на клипы / видео); организации ро-
зыгрышей одежды с изображением / от-
сылкой к популярным айдолам, выпуск 
контента, связанного с корейской куль-
турой (фильмография, кухня, язык и 
проч.).   

 Спецификой использования ви-
део- и фоторекламы для продвижения 
кастомного онлайн-магазина среди k-
pop фанатов выступает обязательное ис-
пользование изображений или отсылок 
к k-pop группам, артистам. Так, напри-
мер, Hyundai Motor заключила контракт 
с известно мировой группой BTS и 
сняла с ними серию коротких роликов, 
благодаря чему очередь на их новую мо-
дель Palisade выстроилась на полгода 
вперед. Российская сеть корейских рес-
торанов Chicko также успешно исполь-
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зует данный инструмент, добавляя фото-
графии известных айдолов в свое элек-
тронное меню, посты и дизайн в целом.  

Спецификой же использования in-
fluence-маркетинга в данном случае вы-
ступает сотрудничество с «лидерами 
мнений» или известными людьми, от-
крыто увлекающимся и поддерживаю-
щих данный музыкальный жанр. К при-
меру, среди русскоязычных «лидеров 
мнений» можно выделить Анну Филип-
пову – блогера и ведущую, известную 
своими честными обзорами и реак-
циями на тему k-pop музыки, Ирину 
Нельсон – радиоведущую и блогера, ко-
торая активно обсуждает новости и 
тренды k-pop мира. А среди известных 
русских личностей можно выделить 
Александра Гудкова – известного рос-

сийского кинокритика, который не раз 
давал свои отзывы на k-pop клипы и вы-
ступления, и Анастасию Заворотнюк – 
популярную российскую актрису, кото-
рая часто публикует фотографии со 
своими любимыми айдолами и выра-
жает свою поддержку корейской музыке 
и культуре.  

Таким образом, к-поперы явля-
ются отдельным уникальным сегментом 
целевой аудитории со своими потребно-
стями и ожиданиями, которые должны 
учитываться при продвижении кастом-
ной продукции. Для них актуально и 
целесообразно использовать такие ка-
налы продвижения, как социальные 
сети и использовать такие инструменты 
продвижения, как influence-маркетинг, 
видео и фотореклама

.  
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Реклама показывает высокую эф-
фективность в продвижении музейно-
галерейных комплексов. Среди специа-
листов существуют различные мнения о 
том, что такое реклама. Уэллс Уильям 
определяет рекламу как «сложный тип 
коммуникации, осуществляемый с уче-
том целей и стратегий, направленных на 
оказания различных типов воздействий 
на мысли, чувства и действия 
потребителей» [3, с. 2]. 

Реклама в музейных и галерейных 
комплексах может быть использована 
для привлечения посетителей, 
популяризации выставок и экскурсий, а 
также для повышения узнаваемости и 
развития имиджа учреждения. Однако, 
чтобы привлечь внимание посетителей, 
необходимо предоставить им наиболее 

привлекательную рекламу. Современ-
ный мир насыщен информацией, по-
этому только качественная и оригиналь-
ная реклама сможет привлечь внимание 
аудитории. 

Хорошая реклама художественной 
выставки играет важную роль в 
увеличении ее посещаемости. Ее цель – 
не только повышение осведомленности 
о мероприятии, но и создание 
интригующего, привлекательного 
имиджа выставки, способного заинтере-
совать широкую аудиторию. Использо-
вание различных средств рекламы 
позволяет донести информацию о вы-
ставке до большего числа потенциаль-
ных посетителей. 

Примером того, как эффективная 
реклама может повлиять на посещае-



 

130 
 

мость художественной выставки, явля-
ется реклама выставки «Первая пози-
ция. Русский балет», проведенной в 
Центральном выставочном зале Манеж 
(Санкт-Петербург, 2023). Благодаря ис-
пользованию эффективных средств рек-
ламы количество посетителей превы-
сило более 176 тыс. человек [1], в то 
время как выставку «Перевернутое са-
фари. Современное искусство Африки» 
(Санкт-Петербург, 2023), которая также 
проводилась в Центральном выставоч-
ном зале Манеж, посетило лишь более 
54 тыс. человек [2]. 

Одним из важных каналов продви-
жения являются средства массовой ин-
формации (печатная пресса, телевиде-
ние, радио). Для продвижения выставки 
«Первая позиция. Русский балет» была 
размещена информация о выставке в 
массовых (газеты, журналы, федераль-
ные и региональные телеканалы) и про-
фильных СМИ, например, журналы 
«The Art Newspaper Russia».   

На телеканале «Россия 1» была 
представлена информация о выставке, 
где научный консультант выставки 
«Первая позиция. Русский балет» поде-
лился подробностями о концепции вы-
ставки, предоставляя потенциальным 
посетителям возможность ознакомиться 
с ее основными экспозициями. 

Следующий канал – сеть Интер-
нет. В современном информационном 
обществе без использования digital-
инструментов невозможно эффективное 
продвижение художественных выставок. 
Выделим основные методы PR-продви-
жения выставки в Манеже в онлайн-
среде.  

Во-первых, на официальном сайте 
Манежа было создано специальное раз-
деление, посвященное выставке «Пер-
вая позиция», где посетители могли по-
лучить всю необходимую информацию 
о ней. Кроме того, наряду с этим, был 
разработан отдельный лендинг данной 
выставки. 

Во-вторых, можно выделить ра-
боту с электронными СМИ и порталами, 

например, «KudaGo», «Яндекс.Дзен», 
«Петербург Центр», электронные вер-
сии газет и глянцевых журналов: «Со-
бака.ру», «Блокнот.ру» и «Фонтанка. 
ру», «The Art Newspaper Russia» 

Была также работа с блогерами: 
приглашения на выставку, анонсы, пуб-
ликации. Так, например, упоминание 
выставки «Первая позиция. Русский би-
лет» было в Telegram канале – Двор 759 
и GGGuide – каналы, которые публи-
куют разные культурные мероприятия и 
события города. 

Также проводилась комплексная 
SMM-деятельность в соцсетях («ВКон-
такте», «Telegram» «YouTube»): создание 
страниц мероприятия, размещение 
фото-, видео- и текстового контента.  

Таким образом, digital-среда пре-
доставляет широкие возможности для 
продвижения художественных выставок.  

Следующий инструмент – специ-
альные мероприятия. Так были прове-
дены лекции по тематике выставки, 
пред показ для представителей СМИ и 
блогеров.  

Еще одним эффективным средст-
вом продвижения является наружная 
реклама. Например, использование рек-
ламы в метро. Метро является одним из 
самых популярных средств обществен-
ного транспорта, что делает его важным 
местом размещения наружной рекламы. 
Для продвижения выставки использу-
ются: постеры – это наиболее популяр-
ный формат наружной рекламы в метро; 
баннеры – это большие рекламные пла-
каты, размещенные на стенах станций 
метро. 

Также для привлечения внимания 
потенциальных посетителей выставки 
могут быть использованы рекламные 
щиты и билборды в различных уголках 
города. 

Таким образом, хорошая реклама 
играет немаловажную роль в 
посещаемости художественных выста-
вок. Ее использование в сочетании с со-
временными средствами, такими как 
социальные сети и реклама в транс-
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порте, способствует росту интереса и 
притоку посетителей. Важно помнить, 
что качество рекламы напрямую влияет 

на успех выставки и количество людей, 
которые о ней узнают. 
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Актуальность проблематики про-

движения художественной выставки от-
мечается в статье М. А. Карнаева, где он 
указывает, что выставка «включает в 
себя не только вопросы организации и 
привлечения посетителей, но и связана с 
дефицитом профессионального продви-
жения арт-объектов, что отражается на 
уровне развития всего рынка как внутри 
страны, так и за ее пределами» [1, 
с. 189]. 

В современном мире искусство 
стало важной частью культуры. Арт-
объекты, будь то живопись, скульп-
туры, фотографии или другие формы 
искусства, имеют огромную ценность 
для общества. Однако, несмотря на это, 
многие талантливые художники и их 
произведения остаются незамеченными 
и не получают должного признания. Это 
связано с проблемой дефицита профес-
сионального продвижения арт-объектов. 

Одной из главных причин дефи-
цита профессионального продвижения 

арт-объектов является отсутствие дос-
таточной поддержки и финансирования 
художников со стороны государства и 
частных инвесторов. Многие худож-
ники, особенно начинающие, имеют ог-
раниченные средства для продвижения 
своих работ. Они не могут себе позво-
лить работать с профессиональными 
агентами, создавать качественные сайты 
или проводить рекламные кампании. Их 
возможности в привлечении внимания 
общественности ограничены. 

Также существует проблема отсут-
ствия информации о художниках и их 
работах. В эпоху цифровых технологий 
большинство людей ищет информацию 
в Интернете. Однако многие художники 
не имеют достойного «онлайн-присут-
ствия», и их работы недостаточно ак-
тивно продвигаются. В результате по-
тенциальные покупатели, коллекцио-
неры и организаторы выставок не могут 
найти информацию о них и оценить их 
творчество. 
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Кроме того, существует проблема 
отсутствия профессиональных сетей и 
сообществ, которые могли бы помочь 
художникам продвинуть свои работы. 
Часто творческие люди работают в изо-
ляции, не имея возможности общаться и 
обмениваться опытом с коллегами. Это 
препятствует развитию их профессио-
нального потенциала и созданию связей 
с потенциальной аудиторией. 

Для решения проблемы дефицита 
профессионального продвижения арт-
объектов необходимо принять ряд мер. 
Во-первых, государство и частные ин-
весторы могут обеспечить достаточное 
финансирование и поддержку для ху-
дожников. Это включает в себя созда-
ние специальных грантов и стипендий, 
организацию выставок и аукционов, а 
также поддержку молодых талантов. 

Во-вторых, необходимо разрабо-
тать эффективные механизмы продви-
жения арт-объектов в онлайн-среде. Ху-
дожники должны иметь возможность 
создавать качественные сайты и исполь-
зовать социальные сети для привлече-
ния внимания к своим работам. Помимо 
этого, специализированные платформы 
и онлайн-магазины могут помочь ху-
дожникам продавать свои работы и ус-

тановить контакт с потенциальными по-
купателями. 

В-третьих, необходимо развивать 
профессиональные сети и сообщества, 
которые помогут художникам 
обмениваться опытом, получать 
обратную связь и устанавливать связи с 
коллегами и потенциальными 
клиентами. Это можно сделать через 
организацию выставок, мастер-классов 
и других мероприятий, а также создание 
онлайн-платформ для общения и 
сотрудничества. 

В целом, проблема дефицита про-
фессионального продвижения арт-объ-
ектов требует комплексного подхода: 
обеспечить финансовую поддержку 
художникам, разработать механизмы 
продвижения в онлайн-среде и развить 
профессиональные сети. Только так 
можно обеспечить признание художни-
ков и их произведений, а также достичь 
успеха и развития художественных вы-
ставок не только внутри страны, но и за 
ее пределами. Художественные вы-
ставки имеют большой потенциал для 
привлечения внимания культурного со-
общества и развития искусства, и для их 
продвижения необходимо сделать все 
возможное. 
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Профессиональные премии явля-
ются одним из видов специальных ме-
роприятий и представляют собой важ-
ное средство мотивации и признания 
достижений в различных областях. Це-
ремония награждения становится глав-
ным событием премии. Основная цель 
торжественной церемонии награждения 
– привлечь внимание целевой аудито-
рии и широкой общественности к дея-
тельности конкретной организации. 
Имидж организации напрямую зависит 
от количества и статусности участни-
ков, уровня известности спикеров дело-
вой программы, качества организации 
самого мероприятия и многих других 
факторов. Для привлечения профессио-
нальной аудитории на специальное 
мероприятие необходимо эффективно 

его продвигать с помощью рекламных и 
PR-средств. 

В современном мире невозможно 
представить эффективное продвижение 
без использования интернет-техноло-
гий. Именно они предоставляют множе-
ство возможностей для создания и рас-
пространения информации, в том числе 
рекламного контента, на конкретную 
аудиторию. Инструменты интернет-
продвижения позволяют фильтровать 
адресатов рекламного сообщения по 
разным параметрам: город проживания, 
возраст, социальное положение, уро-
вень и направление образования, инте-
ресs. Такой инструментарий имеет ряд 
преимуществ, в частности, для специ-
альных мероприятий узкой направлен-
ности, например, премий в области ди-
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зайна. Продвижение подобных меро-
приятий с помощью информационных 
технологий позволяет увеличить коли-
чество участников и повысить престиж-
ность события как среди профессио-
нального сообщества, так и среди ши-
рокой общественности.  

Немаловажную роль в продвиже-
нии премии дизайна играет качество ви-
зуальной составляющей информацион-
ных ресурсов проекта. Для того, чтобы 
отстроиться от конкурентов, вызвать у 
аудитории дополнительные ассоциации 
с организацией и добавить гармонии в 
общий визуальный облик коммуника-
ционных ресурсов, необходимо исполь-
зовать технологии брендинга. При раз-
работке пирамиды бренда важно учиты-
вать целевую аудиторию бренда. В слу-
чае с конкурсом в области дизайна, це-
левая аудитория – практикующие ди-
зайнеры, архитекторы и девелоперы. У 
такой публики высокий уровень на-
смотренности, и они хорошо осведом-
лены о текущих трендах в сфере ди-
зайна.  

При разработке визуальной со-
ставляющей для премии с такой ауди-
торией бренд, по мнению автора, дол-
жен обратить особое внимание на уни-
версальность, актуальность и запоми-
наемость. Под универсальностью автор 
понимает выбор цветовых решений и 
графических элементов, которые 
должны нравиться большинству целе-
вой аудитории и быть актуальными. 
Под актуальностью автор понимает со-
ответствие визуальной концепции ком-
пании базовым законам дизайна. Дос-
тижение высокой степени запоминаемо-
сти предполагает, что лучше всего ис-
пользовать уникальные цветовые и гра-
фические элементы, которые будут в 
дальнейшем вызывать у аудитории пря-
мую ассоциацию с брендом. Связь ме-
жду визуальной составляющей и заяв-
ленными ценностями, миссией премии 
должна быть понятна целевой аудито-
рии. 

Примером успешного использова-
ния дизайна в коммуникационной поли-
тике специального мероприятия может 
послужить премия «European Design 
Awards» [1]. В визуальной составляю-
щей организации используются ахрома-
тические, базовые цвета – черный и бе-
лый. В качестве акцентных цветов вы-
браны фиолетовый, желтый и бирюзо-
вый; с точки зрения психологии цвета 
такая цветовая палитра отражает креа-
тивность, уверенность и умиротворен-
ность. Эти цвета европейская премия 
дизайна использует в дополнение к ах-
роматическим, т. к. контрастные цвето-
вые решения способствуют привлече-
нию внимания целевой аудитории и 
расставляют акценты в тексте.  

Логотип «European Design 
Awards» – арабская пятиконечная звезда 
(в Юникоде: U+066D); он используется 
на официальном сайте организации и во 
всех социальных сетях. Логотип легко 
запоминается и является отличитель-
ным знаком премии, способствует за-
поминаемости, присутствует во всей 
визуальной составляющей организации. 
Явно прослеживается взаимосвязь ме-
жду логотипом и ценностями премии: 
основной целью организация провоз-
глашает ценность и достижения евро-
пейского дизайна, в то время как звезда 
– один из символов ценности и победы 
(рис. 1).  

 
Рис. 1. Логотип «European Design Awards». 

Источник: 
https://workspace.ru/guide/awards/europeandesi

gn/ 
 
В рамках рассмотрения визуаль-

ной составляющей премии «European 
Design Awards» стоит обратить особое 
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внимание на уникальные шрифтовые 
решения: организация использует пер-
сонализированные шрифты и логически 
разделяет весь текст на абзацы с раз-
ными шрифтовыми вариациями. Такой 
подход помогает быстро найти нужный 
текстовый блок и упрощает процесс 
прочтения инфор-мации. Для оформле-
ния всех Интернет-ресурсов премия ис-
пользует актуальные изображения, т. е. 
современные, инфор-мативные и яркие 

визуальные элементы, используемые 
для привлечения необходимого внима-
ния к теме, а также для разбавления 
сплошного текста иллюстрациями ме-
жду разделами. 

Таким образом, правильное ис-
пользование дизайна в Интернет-ресур-
сах специальных мероприятий является 
необходимым элементом продвижения, 
способствующим успешной коммуни-
кации премий с целевой аудиторией. 
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С момента возникновения кино и 
его появления в качестве отрасли искус-
ства, оно смогло создать одно из самых 
популярных видов развлечения, и что 
отчасти гарантирует его успех у зри-
теля, так это реклама.  

Реклама в современную эпоху за-
нимает особое место в связи с разви-
тием коммуникационных технологий и 
новых медиа-продуктов. Реклама в 
сфере киноискусства – это искусство 
убедить зрителя потребить (посмотреть) 
фильм. Процесс продвижения и 
повышения осведомленности о конкрет-
ном фильме означает инвестиции огром-
ных ресурсов в киномаркетинг с целью 
«создать напряженность» до даты вы-
хода фильма. Киномаркетинг принимает 
разные формы. Конечно, наиболее оче-

видной из них являются постеры к 
фильмам. Они были основным продук-
том индустрии, хотя сегодня и не оказы-
вают такого влияния, как раньше. По-
стеры фильмов и рекламные щиты, воз-
можно, никуда не денутся, но другие 
формы маркетинговых материалов уже 
берут верх. Х. Гудерзи и Н. Джафари 
Хафт Хани отмечают комплексный ха-
рактер инструментария: «...это 
использование тизеров (анонсов филь-
мов), плакатов, средств массовой 
информации, рецензий, новостей, веб-
сайтов, блогов и т.д., чтобы убедить по-
требителя выбрать фильм или видео в 
среде, полной креативных художествен-
ных продуктов. И маркетинговая кампа-
ния фильма успешна, когда она объеди-
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няет смысл фильма с чувствами зри-
теля» [1, с. 57].  

Реклама кинопродукции в Иране 
имеет специфические особенности, на 
которые влияют политические, культур-
ные и религиозные законы страны. 
Организация под названием Министер-
ство культуры и исламской ориентации 
– это место, которое после оценки со-
держания фильма и его адаптации к мо-
ральным нормам и исламским ценно-
стям выдает лицензию и разрешение на 
проведение рекламной кампании 
фильма. Несмотря на первоначальные 
ограничения, в последние гг. способы и 
методы продвижения фильмов стали 
разными. Несомненно, рост технологий 
и онлайн-платформ не был неэффектив-
ным.  

Публичный показ — одно из реше-
ний, которое в последние годы сущест-
венно помогает продвижению фильмов. 
Чтобы привлечь внимание к новому 
фильму, проводится специальная цере-

мония, в рамках которой актеры 
фильма, режиссер и другие члены съе-
мочной группы появляются в киноте-
атре и просматривают фильм в несколь-
ких сеансах вместе со зрителями. Кино-
показы такого типа, помимо поощрения 
и привлечения аудитории, также разме-
щаются на онлайн-платформах (таких 
как Filimo и Namava). Фактически, эти 
мероприятия не только вызывают ажио-
таж у кинозрителей, но и помогают при-
влечь внимание других средств массо-
вой информации.  

Анонсы, трейлеры и тизеры явля-
ются другими способами продвижения 
фильмов в иранском кино. Например, в 
рекламных тизерах фильма показыва-
ются сцены из фильма или фотографии 
из фильма, знакомят зрителей с акте-
рами и интригой фильма (рис. 1). Этот 
вид рекламы приветствуется в реклам-
ном пространстве иранских кинопроиз-
водителей.  

 

 
 

Рис. 1. Тизер фильма «Хотел» (реж. Масуд Атьяби, 2023). Источник: 
https://www.youtube.com/watch?v=lqlPvmEk-jI 

 
Создание динамичного трейлера 

всегда было надежным рекламным кана-
лом для кинематографистов. Трейлеры 
также демонстрируются в иранских ки-
нотеатрах, на национальном телевиде-
нии, на онлайн-платформах.  

Телевидение также является 
жизнеспособным маркетинговым кана-
лом: важные события по-прежнему в 
основном транслируются по телевиде-
нию, и это означает, что оно по-преж-
нему обладает маркетинговой и реклам-
ной мощью. Телевидение Ирана также 
является платформой, которая имеет 

свои собственные структуры и пропус-
кает контент через собственную фильт-
рацию для трансляции рекламы (анонс 
фильмов и т. д.). И, к сожалению, рек-
лама фильмов не всегда легко 
транслируется с этой платформы. А от-
каз Национального телевидения Ирана 
от сотрудничества с большинством 
фильмов заставляет режиссеров обра-
щаться к персидским спутниковым 
каналам (неавторизованные сети, ауди-
тория которых больше, чем у 
национального телевидения) и предос-
тавлять им рекламу своих фильмов, что 
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может иметь последствия в виде, напри-
мер, запрета фильма на определенный 
период времени (от нескольких месяцев 
до нескольких лет). 

Плакаты и баннеры — еще один 
способ презентации и показа фильмов. 
Они содержат креативный дизайн или 
изображения актеров и названия филь-
мов, а также предоставляют информа-
цию о выходе фильмов (рис. 2).  

Среди других методов можно упо-
мянуть рекламные статьи, интервью с 
режиссером и актерами, которые публи-
куются в кино- и семейных журналах. 
Кроме того, для фестивальных фильмов 
полученные рецензии и награды помо-
гают увеличению просмотров и привле-
чению большего количества зрителей. 

 
 

Рис. 2. Плакат фильма «Нафас» (реж. Наргес 
Абияр, 2015). Источник: 

https://www.mehrnews.com/news/3030627/ 

Развитие Интернета и социальных 
сетей привело к развитию иранской он-
лайн-рекламы. Социальные сети – не 
только центр социальной активности, но 
и способ для кинематографистов и про-
дюсеров публиковать тизеры, официаль-
ные трейлеры и пресс-релизы. Плат-
формы социальных сетей возглавляют 
список каналов цифрового маркетинга 
во всем мире по многим причинам. Ко-
нечно, большая аудитория – это наибо-
лее очевидное преимущество. В 2023 г. 
уже насчитывалось 4,80 млрд. пользова-
телей социальных сетей, и, по прогно-
зам, в течение следующих четырех лет 
это число увеличится до шести 
миллиардов [2]. Более того, люди тратят 
в среднем 144 мин. ежедневно на 
использование социальных сетей и при-
ложений для обмена сообщениями. Та-
ким образом, речь идет не только о том, 
чтобы охватить более широкую аудито-
рию в социальных сетях; также есть 

шанс пообщаться с пользователями, ко-
торые проводят много времени в этих 
приложениях.  

С учетом цифрового маркетинга 
наиболее используемой платформой для 
потоковой передачи во всем мире явля-
ется YouTube, но в Иране он блокиру-
ется. Иранские фильмы рекламируются 
через официальные веб-сайты и попу-
лярные в Иране платформы, например, 
Instagram и другие социальные сети 
(рис. 3). 

Реклама «из уст в уста» (рассказ 
зрителей о фильме) – это еще один рек-
ламный прием, который, несомненно, 
показывает свою высокую результатив-
ность не только в Иране, но и во всех 
странах мира. Новый фильм может 
получить больше внимания благодаря 
сарафанному радио в социальных сетях, 
а не постерам или рекламе на реклам-
ных щитах. 
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Рис. 3. Реклама в Instagram фильма «Тити» (реж. Аида Панаханде, 2020) 
 

Несмотря на то, что Иран является 
одной из немногих стран с развитой ки-
ноиндустрией, ее экономическая доля в 
мире незначительна, что свидетельст-
вует  об отсутствии понимания процесса 
маркетинга и рекламы. Кроме того, по-
скольку государственная поддержка зна-
чительно снизила риск инвестиций в 
самую важную часть кинопроизводства 
– предоставление финансовых ресурсов, 
– многие продюсеры и создатели филь-
мов не только не учитывают вкусы зри-
телей, но и считают, что нет 
необходимости удовлетворять их жела-
ния, и такой подход привел к значитель-
ному разрыву между спросом и предло-
жением. В таких условиях продюсеры 
или создатели фильмов не обращают 
внимания на сигналы, посылаемые рын-
ком. Другими словами, независимо от 
экономического положения киноиндуст-
рии, ежегодно при государственной под-
держке снимается более шестидесяти 
фильмов. Учитывая это, Иран занимает 
значительное место среди стран, имею-
щих киноиндустрию, по объему произ-
водства фильмов. 

С другой стороны, кинематографи-
сты, продюсеры и дистрибьюторы иран-
ского кино не имеют четкого 

представления о феномене маркетинга, 
редко знают кинорынок, его важность и 
функции, мало осведомлены о глобаль-
ных юридических проблемах, связан-
ных с продажей фильмов. 

В 2022 году Исламская Республика 
ввела запрет на любое использование 
женских образов или актеров во всех 
видах иранской рекламы. Министерство 
культуры и исламского просвещения 
объявило в письме, направленном в ху-
дожественные школы и киношколы 
Ирана, что согласно так называемым 
«правилам ношения хиджаба и соблюде-
ния целомудрия», отныне присутствие 
женщин в рекламе запрещено. Согласно 
письму, запрет введен в соответствии с 
постановлениями Верховного совета 
культурной революции и основан на за-
конах и положениях страны о коммерче-
ской рекламе, которые запрещают лю-
бое «инструментальное использование» 
женщин, мужчин и детей.  

На самом деле запрет действовал 
всегда, но толкование термина «инстру-
ментальное использование» варьируется 
в зависимости от политических и 
религиозных предпочтений конкретных 
президентских администраций.  
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Е. Г. Шемшуренко  

 
ЭФФЕКТИВНАЯ ВИЗУАЛЬНАЯ РЕКЛАМА 

 
Рассматриваются вопросы «продажи» рекламного послания и возможности по его 

оптимизации с использованием принятой в практике маркетинга модели AIDA, а также 
преимущества использования в рекламном послании иконических объектов (изображения) и 
вербальных объектов (текста) 

Ключевые слова: рекламное послание, иконический объект рекламы, вербальный 
объект рекламы, AIDA 

 
 

Evgeniy G. Shemshurenko  
  

EFFECTIVE VISUAL ADVERTISING 
 

The issues of "selling" an advertising message and the possibility of optimizing it using the 
AIDA model adopted in marketing practice, as well as the advantages of using iconic objects 
(images) and verbal objects (text) in an advertising message are considered 

Keywords: advertising message, iconic advertising object, verbal advertising object, AIDA 
 
 

Мы знаем о «стремлении восприятия 
к достижению наиболее простой в струк-
турном отношении конфигурации» [1, с. 
27], в том числе, благодаря непревзойдён-
ному авторитету в области визуального 
восприятия Р. Арнхейма. В целом это 
можно было бы принять за максиму по от-
ношению к любой визуальной рекламе. 
Важно только не пропустить значения 
слова «структурный». Простая структура 
не означает минимализма в стиле, как и не 
диктует требований к стилю вообще. Ви-
зуальная реклама реализуется в бесчис-
ленных множествах стилей. 

Любая реклама предназначена пере-
давать целевой аудитории заложенное в 
ней послание. Одним из условий эффек-
тивности рекламы является обеспечение её 
контакта с целевой аудиторией. Это оче-
видное условие не является достаточным. 
Контакт может и не быть успешным. В чем 
кроется успех такого контакта? И как це-
левая аудитория может принять послание, 
заложенное для неё в рекламе? 

По сути, перед нами стоит задача 
«продать» послание. И тут на помощь 
приходит принцип AIDA, сформулирован-
ный для маркетинга ещё в XIX веке, в 

трактовке одного из мэтров теории продаж 
А. Ф. Шелдона [2, с. 28]. 

Учитывая требование простоты 
структуры и алгоритма (последовательно-
сти действий) «продажи» рекламного по-
слания (а именно, по Шелдону, A — 
Favorable Attention — благожелательное 
внимание; I — Interest — интерес; D — 
Desire — желание; A — Action — действие) 
необходимо в качестве первого этапа при-
влечь к визуальной рекламе внимание. При 
этом простого внимания недостаточно. 
Крупная надпись на заборе тоже привлечет 
внимание, но вряд ли оно будет благоже-
лательным. 

Термин «благожелательное» харак-
теризует важный элемент восприятия всей 
рекламы в целом – ее эмоциональный ас-
пект. Он может быть рассмотрен с не-
скольких сторон. Во-первых, это соответ-
ствие послания целевой аудитории. Если 
визуальная эмоциональная «окраска» не 
попадает в разряд благожелательных для 
данной целевой аудитории, ни о каком 
достижении контакта речи не идет. Во-
вторых, «благожелательное» обычно также 
означает осмысленное, не чуждое, близ-
кое… Для привлечения такого внимания 
могут быть задействованы позитивные ар-
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хетипы и клише, характерные для выбран-
ной целевой аудитории.  

Так в чем же в действительности за-
ключается магическое действие внимания? 
Дело в том, что человеческое сознание 
фильтрует поток информации, поступаю-
щей извне. «Богатство информации и бед-
ность внимания – это лицевая и оборотная 
стороны одной и той же медали» [3, с.18]. 
Чтобы защитится от перегрузки, канал 
восприятия сознания человека обычно за-
крыт мощным фильтром. Только привле-
чение внимание способно на момент от-
крыть этот канал. И если внимание оказы-
вается не благожелательным, канал мо-
ментально закрывается. Нужно отметить, 
что канал восприятия останется закрытым, 
если предложенная реклама не сможет вы-
делиться на фоне конкурирующего визу-
ального ряда. В этом случае она будет вос-
принята как шум, помеха. 

«Кризис, боль, ценность, новость, 
знаменитость, успех привлекают внима-
ние» [3, с. 19] – вот и готовый рецепт для 
составления мудборда к визуальной рек-
ламе. Остается добавить базовые ин-
стинкты, «эрос» и «танатос», т. е. любовь и 
смерть, и список становится реперезента-
тивным. Внесите корректуру с поправкой 
на целевую аудиторию – и в печать… 

Как можно реализовать эффективную 
визуальность рекламы? Простая структура, 
привлечение внимания… Чем по форме? 
Какими средствами?  

Средства графического дизайна тра-
диционны – Фокусная точка, Контраст, 
Баланс, Движение, Ритм, Перспектива, 
Единство [4, с. 62].  

Если стремиться к абсолютной про-
стоте, то у нас два объекта на выбор – ико-
нический объект (изображение) и вербаль-
ный (текст).  

Иконический объект сложнее для пе-
редачи рекламного послания в силу воз-
можной неоднозначности его интерпрета-

ции. Но если удается подобрать изображе-
ние с однозначной интерпретацией, само 
послание может быть более сложным. 
Также изображение может иметь более бо-
гатую эмоциональную окраску, чем текст.  

С другой стороны, текст способен 
быть более точным и избирательным. Он 
способен передавать послание благодаря 
непосредственному призыву к действию, 
что в случае изображения затруднительно. 
К преимуществам использования текста в 
качестве элемента визуальной рекламы, 
отвечающего за благожелательное внима-
ние, можно отнести и огромное многооб-
разие шрифтов, возможности использова-
ния леттеринга и каллиграфии, что позво-
ляет снабдить вербальный объект вырази-
тельными иконическими свойствами. Без-
условно, выбор зависит от многих факто-
ров, включая квалификацию и стиль ра-
боты дизайнера. 

Дополнительный плюс использова-
ния текста для привлечения внимания за-
ключается в возможности использования 
его и для возбуждения интереса (второй 
этап AIDA). К слову, иногда этот этап на-
зывают ещё информированием. Однознач-
ность передачи смысла текстом в сочета-
нии с его информационными возможно-
стями являются его сильными сторонами 
(понятно, что при оптимальном использо-
вании средств графического дизайна). 

Если все сделано на совесть, желание 
целевой аудитории употребить рекламу 
возникает, и за этим следует действие – 
считывание рекламной информации и кон-
версия рекламы в предусмотренное посла-
нием действие. 

Таким образом, используя изложен-
ные принципы, верно сформулированное 
рекламное послание и применив квалифи-
цированные способности к графическому 
дизайну, можно создать эффективную ви-
зуальную рекламу.  
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ПУБЛИКАЦИОННАЯ ПОЛИТИКА СБОРНИКА  
«ТРУДЫ ИНСТИТУТА БИЗНЕС-КОММУНИКАЦИЙ» 

 
Сборник «Труды института бизнес-коммуникаций» организован как научное издание, 

ориентированное на продвижение широкой публике и целевым аудиториям (студентам, 
магистрантам, аспирантам, преподавателям) новых идей и достижений ученого сообщества, 
профессиональных научных ассоциаций и отраслевых сообществ России. Основная тематика 
публикаций в сборнике отражает профиль деятельности института бизнес-коммуникаций и 
интересы его профессорско-преподавательского состава: архивоведение, искусствоведение, 
дизайн, культурология, менеджмент и экономика, туризм, реклама и связи с 
общественностью, журналистика, образование и педагогические науки. 

Сборник «Труды института бизнес-коммуникаций» – электронное издание, входит в 
РИНЦ, имеет ISBN, не является периодическим изданием.  

В своей  деятельности редакционная коллегия сборника руководствуется основными 
принципами Декларации «Этические принципы научных публикаций», принятой в 2016 году 
на Общем собрании Ассоциации научных редакторов и издателей (АНРИ) 
http://rasep.ru/sovet-po-etike/deklaratsiya. 

Главенствующими принципами деятельности являются: 
А. Информационная открытость издания 
А.1. Доступ к статьям научного сборника обеспечивается путем размещения 

материалов в открытом доступе на сайте Санкт-Петербургского государственного 
университета промышленных технологий и дизайна (http://publish.sutd.ru/). 

А.2. Тексты статей и рецензии на статьи отправляются в РИНЦ, где после модерации  
впоследствии размещаются в свободном доступе в научной электронной библиотеки 
(https://elibrary.ru/). 

Б. Этика взаимодействия редакции с авторами 
Б.1. Статьи в сборнике публикуются на безвозмездной основе. Никакие 

организационные взносы, агентские услуги и т. п. материальные возмещения не 
предусмотрены. 

Б.2. Редакционная коллегия отбирает для публикации статьи на основе принципов 
научности, объективности, профессионализма, беспристрастности. Это означает, что 
присланные статьи должны ставить научные задачи, иметь четкую структуру, 
последовательно и поэтапно решать поднимаемые автором проблемы, иметь конкретные, 
верифицированные и обоснованные выводы. Компиляция известных фактов и аксиом не 
может служить основанием для публикации, равно как материалы политического, 
рекламного или иного характера. Студенческие работы принимаются только при условии 
соавторства с учеными и специалистами научных учреждений, учреждений образования, 
аспирантами, докторантами. 

Б.3. Ответственность за соблюдение этических принципов научной и публикационной 
деятельности несут авторы статей, редакторы и рецензенты. 

Б.4. Взаимодействие с авторами осуществляется на принципах справедливости, 
вежливости, объективности, честности и прозрачности. В сборник может быть принята 
любая статья любого автора, если структура и содержание присланного материала 
соответствуют п. 2.  

Б.5. Все статьи проходят первичное рецензирование, включающее проверку на 
соответствие: 

• тематике научного сборника;  
• стилю изложения (научный стиль изложения);  
• требованиям оформления текста;  
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• оригинальности текста выше 85 %* при проверке в системе «Антиплагиат». 
Б.6. При успешном прохождении первичного рецензирования, все статьи проходят 

вторичную проверку в виде обязательного слепого (одностороннего) рецензирования. 
Одностороннее слепое рецензирование предполагает анонимность рецензентов и является 
обычной практикой. Рецензия включает в себя следующие позиции: 

1. Соответствие профилю журнала (да/нет):  
2. Характер статьи: 
3. Оценка качества отдельных элементов статьи 

№ 
п/п Критерии оценки статьи отсут-

ствует низкая средняя высокая 

1. Актуальность проблематики     

2. Новизна материала     

3. Корректность употребления терминологии     

4. Уровень проведенных исследований     

5. Структурированность материала, логичность изложения      
6. Соответствие заявленной темы содержанию статьи     

7. 
Представительность и актуальность используемых источников 
литературы 

     

8. Информативность аннотации      

9. Соответствие требованиям к оформлению статьи в журнале     

4. Общая оценка рассматриваемой статьи 
№ 
п/п Критерий Оценка 

1 2 3 4 5 
1 Научная новизна статьи       
2 Теоретическая значимость статьи      
3 Практическая ценность статьи для науки      

5. Общее заключение о публикации статьи (да/нет) 
Статья может быть опубликована в предоставленном виде без доработки  
Статья может быть опубликована с незначительными доработками   
Статья может быть опубликована при условии существенных исправлений  (повторное рассмотрение)  
Статья не рекомендуется к публикации  

6. Дополнительные замечания рецензента 
Последний пункт может включать комментарии по поводу качества иллюстраций, 

рекомендации по освещению новых научных концепций, не упомянутых автором, по 
оформлению таблиц, схем, диаграмм и т. п.  

При необходимости доработок заключение рецензента пересылается автору. При 
отрицательном заключении рецензента статья не может быть опубликована в сборнике. 

Б.7. Этика авторства в публикационной политике данного сборника зиждется на основе 
авторского права. Возможность публикации текста в сборнике – только с согласия автора 
(соавторов). Перед размещением научного издания на сайте вуза (http://publish.sutd.ru/) 
авторы и соавторы получают макет сборника и, ознакомившись с ним, сообщают редактору 
свое согласие / несогласие с опубликованием. 

 
* А также статьи, опубликованные авторами ранее, но дополненные новыми исследовательскими материалами 
более чем на 50 % (т. е. процент заимствования из предыдущей статьи автора не должен быть выше 50 %). 
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Б.7. Со стороны редакции не допускается изменение состава авторов, передача текстов 
третьим лицам либо в другие печатные или электронные издания без согласия автора 
(соавторов). 

Регламент работы редакции 

• Статьи принимаются в течение всего года на эл. почту 2722306@gmail.com  
• Выход в свет научного сборника (размещение текстов на сайте вуза и в электронной 

научной библиотеке) осуществляется в соответствии с планом издательской деятельности в 
первом и втором полугодии (февраль-март и август-сентябрь каждого года). Присылаемый 
текстовый файл в формате: .rtf должен иметь фамилию первого автора и рубрику сборника, в 
которую автор намерен подать статью, например: Иванов_дизайн.rtf 

• В одном файле содержатся: текст статьи, иллюстрации (если таковые предусмотрены), 
список литературы и сведения об авторе (и каждом соавторе). 

Требования к оформлению текстов 

► Структура статьи. Присылаемая статья обязательно должна иметь: 
• шифр УДК (Times New Roman – 12 кегль, жирный, выравнивание по левому краю); 
• ФИО (указывается в формате И.О. Фамилия, Times New Roman – 12 кегль, курсив, 

жирный, выравнивание по правому краю); 
• название статьи (указывается в формате Caps Lock, Times New Roman – 12 кегль, 

жирный, выравнивание по центру); 
• аннотация – не менее 40 слов (Times New Roman – 12 кегль, курсив, выравнивание по 

ширине); 
• ключевые слова – не менее 4 (Times New Roman – 12 кегль, курсив, выравнивание по 

ширине); 
• ФИО на английском языке (указывается в формате Name Р. Surname, Times New Roman 

– 12 кегль, курсив, жирный, выравнивание по правому краю); 
• название статьи на английском языке (указывается в формате Caps Lock, Times New 

Roman – 12 кегль, жирный, выравнивание по центру); 
• аннотация на английском языке (Times New Roman – 12 кегль, курсив, выравнивание по 

ширине); 
• ключевые слова на английском языке (Times New Roman – 12 кегль, курсив, 

выравнивание по ширине); 
• текст статьи (см. ниже); 
• список литературы, оформленный в соответствии с требованиями (см. ниже); 
• сведения об авторе и соавторах (см. ниже). 
► Объем текста статьи – не менее 12 500 знаков с пробелами (т. е. 4 страницы текста 

формата А4), но не более 40 000 знаков с пробелами. Статьи большего объема следует 
согласовывать с редакцией. 

► Автору рекомендуется согласовывать шифры УДК у библиографов вузовских 
библиотек по месту работы. В случае, если такой возможности не представляется, в 
сопроводительном письме к редактору следует указать свою просьбу проверить шифр УДК. 

► Ориентация листа – книжная; левое, правое, верхнее, нижнее поле – 2 см; межстрочный 
интервал – 1; абзацный отступ – 1 см (не следует использовать табуляцию и пробелы); 
выравнивание текста – по ширине страницы. 

► Следует использовать в основном тексте шрифт Times New Roman – 12 кегль, в 
сносках – 10 кегль. В сносках могут быть размещены подстрочные комментарии, статистические 
данные и т. п. Сноски следует нумеровать арабскими цифрами, делать концевые сноски не 
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рекомендуется. Установка знака сноски: перед запятой или точкой, но после вопросительного, 
восклицательного знаков или многоточия.  

► Ссылки на литературу в тексте статьи следует обозначать квадратными скобками с 
указанием в них порядкового номера источника по списку и через запятую – номер(а) страницы 
(страниц), например: [1, с. 234]. В случае, если автор не цитирует источник, а делает отсылку к 
работам других ученых, следует указывать порядковые номера источников в квадратных 
скобках через точку с запятой, например: [1; 2; 7]. Источники, на которые отсутствуют ссылки в 
тексте статьи, включать в список литературы не допускается. 

► Используемая автором литература оформляется в конце текста под названием 
«Литература» в соответствии с требованиями ГОСТ Р 7.0.5-2008. «Библиографическая 
ссылка. Общие требования и правила составления».  

► При цитировании и в иных необходимых случаях в тексте следует использовать 
типографские кавычки: «», внутри цитат – обычные: "".  

► Электронный формат издания позволяет использовать цветные графики, диаграммы, 
иллюстрации. Все иллюстративные материалы в сборнике должны быть подписаны под 
рисунком, например: Ил. 1. Схема движения товаров. В тексте статьи на иллюстрацию должна 
иметься отсылка, помещаемая в круглых скобках, например: (ил. 7). Во избежание потерь 
качества присылаемых иллюстраций рекомендуется: 

а) переводить их в формат jpg и вставлять в документ формата rtf 
б) присылать отдельными файлами с указанием номера иллюстрации, например: 

Иванов_дизайн_Ил.1. 
► Каждая таблица также должна иметь название и отсылку в тексте в круглых скобках, 

например: (табл. 7). Название таблицы размещается над таблицей. Нумерацию таблиц и 
иллюстраций следует давать по порядку их размещения в статье, отдельно – для таблиц, 
отдельно – для иллюстраций.  

► Сведения об авторе и соавторах оформляются в табличной форме. Обратите внимание, 
что после выхода публикации сведения об электронном адресе автора станут доступны 
широкому читателю. Если автор не заинтересован в разглашении своей персональной 
информации, ему следует давать адрес электронной почты своего места работы. Пример:  
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Морская, д. 18 
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