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ВВЕДЕНИЕ

Нередко от издателей современных журналов можно 
услышать: «Запустим журнал, если наберем рекламу». 
Конечно, реклама играет в периодической печатной про-
дукции порой не просто первостепенную, а определяющую 
роль. Рекламодатели зачастую определяют тематику, ос-
новные разделы и наполнение периодического издания. 
Фабрикуется коммерчески выгодный продукт — новост-
ной, развлекательный, специализированный — в нем нет, 
подчас, и следа той публицистики, к которой мы при-
выкли. Материал для чтения в этих журналах заменяется 
сплошным потоком скрытых и явных сообщений о продук-
тах, услугах и их производителях. Действительно, рекла-
ма для большинства периодических изданий — основная 
«кормилица». И чем ее больше в издании, тем оно жиз-
неспособнее. Исключение составляют журналы и газеты, 
финансируемые специальными организациями и фондами. 
Таким образом, реклама — неизбежная составляющая со-
временной печатной периодики. 

Почему многие потребители оценивают рекламные сооб-
щения в прессе негативно? Если внимательно присмотреть-
ся к формируемым в отечественной прессе рекламным по-
лосам, то можно отметить очень низкий профессиональный 
уровень этих полос. Такая оценка имеет отношение не только 
к отечественным разработкам, но и к переводным сообщени-
ям. Если в переведенных на русский язык презентациях зару-
бежных товаров основное удивление вызывает типографика, 
выполненная без учета каких-либо элементарных представ-
лений о читаемости текста, о его восприятии зрителем, то 
в отечественной рекламе вызывает недоумение не только 
типографика, но и композиция, и цвето-графическое реше-
ние, эргономика рекламной полосы.

Большинство учебников, опубликованных в нашей 
стране, освещают вопросы проектирования в графическом 
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набор персонажей и ситуаций как новую игровую среду для потребителя. 
И нередко приобрести товар означает для потребителя надеть маску 
этого персонажа. Тем самым, в рекламе товар выводится за рамки обы-
денной ситуации производства и купли-продажи».

Ученица немецкого психолога К. Левина С. Слиозберг, анализируя 
отношения между игрой и реальностью, отмечает такое общее свойство 
игры и ирреальности, как легкое, по сравнению с реальным миром, за-
мещение одного предмета, другим. Таким образом, любые рекламные 
игровые конструкции идеально отвечают самой стилистике общения 
человека и рекламы, языку условностей и взаимных договоренностей.

Это как декорации в театре, где символическое изображение де-
рева на сцене, выполненное на плоском материле — например, на фа-
нере, или созданное из палок и драпировок, смотрится гораздо более 
уместно, нежели спиленное в лесу, и поставленное на сцене. Нако-
нец, нестандартные приемы в журнальных разворотах просто радуют 
потребителя, что также соотносится с сущностью игры. «У евреев 
слово «игра» соответствовало определению шутки и смеха. У римлян 
«ludo» — радость и веселье. У немцев древнегерманское слово «spilan» 
означало легкое, плавное движение, наподобие качания маятника, до-
ставлявшее при этом большое удовольствие» [9, с. 14].

«Живые книжки-картинки» не утратили своей привле-
кательности также и в ХХI веке, в эпоху игровых приставок 
и видео-игр, о чем свидетельствуют многие современные 
книги с кинетическими элементами, примеры актуальной 
рекламной продукции. Однако современные образцы, реа-
лизованные в массовом производстве, не всегда столь замыс-
ловаты и изысканны как работы старинных мастеров детской 
книги. «Для современных экспериментов характерным явля-
ется сохранение структурности композиций, а также мини-
мализация средств (элементов и их преобразований), приво-
дящих к радикальным пространственным трансформациям» 
[10, c. 40]. Чаще всего используется всего один мобильный 
элемент, передвижение которого осуществляется зрителем, 
когда он хочет открыть дополнительный смысл изображений, 
надписей, возникающий при трансформации. Подвижный, 
мобильный элемент — основной компонент в оригинальных 
рекламных решениях в прессе. Он становится центром ком-
позиции, основным ее ядром, организующим смысл и форму 
началом. Его присутствие создает особую интригу, формиру-
ет дополнительную образность в изображении. 

В Бразилии была не так давно запущена печатная ре-
кламная кампания при содействии Международной орга-
низации труда, целью которой было привлечь внимание 
общественности к проблеме использования рабского тру-
да. На журнальном развороте в натуральный размер изо-
бражены руки, скованные бумажной цепью (рис. 75). Если 
читатель полностью раскрывает разворот, то цепь рвется. 
Под символическим изображением цепи имеется скрытое 
послание: «Положить конец использованию рабского труда 
не настолько легко». 

Другой пример — необычное объемно-пространствен-
ное решение рекламной журнальной кампании, которое 
в августе 2008 года запустило китайское представительство 
косметической фирмы Clinique. Новая тушь для ресниц 
Clinique, снабженная специальной щеточкой для разделе-
ния ресниц, была представлена следующим образом.

Часть страницы занимало изображение новой щеточки, 
остальная часть страницы была закрашена черным цветом 
и разрезана на длинные вертикальные полосы (рис. 76). 
При трансформации страницы полоски бумаги разъединя-
лись и расходились веером в стороны, возникала иллюзия, 

Рис. 75. Социальная реклама против рабского труда
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