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возглавляет компании New Enterpreneur
и Guerilla Marketing Design. Занимается
консультированием и обучением, помо�
гая компаниям любых размеров сделать
сочетание дизайна и маркетинга мощ�
ной движущей силой успеха.

В числе его клиентов такие фирмы,
как Apple, Hewlett�Packard, Microsoft
и Yamaha. Благодаря его книгам, семи�
нарам (в том числе и по Интернету)
и консультациям уже более чем милли�
ону пользователей удалось улучшить
внешний вид и эффективность созда�
ваемых ими документов – как печат�
ных, так и электронных.

Роджер написал 25 книг, которые
переведены на 37 языков. Благодаря
им идеи симбиоза дизайна и маркетин�
га стали достоянием многомиллионой
аудитории и способствовали успешно�
му началу карьеры тысяч людей.

Ðîäæåð  Ïàðêåð

«Если вы собираетесь купить только одну книгу
о настольных издательских системах, купите эту.»

– The New York Times

«Looking Good in Print» переиздается в США уже
15 лет, и это его издание – шестое на английском
языке и второе на русском. За эти годы книга выросла
и стала «библией» для тех, кто имеет дело с настоль�
ными издательскими системами.

Новое издание исправлено и дополнено с учетом
растущих запросов издателей, которые работают
с настольными системами и которым как воздух
необходимо умение профессионально оформлять
документы как для печати, так и для распространения
во Всемирной паутине.

На его страницах рассказано:
• как создавать большие документы;
• как разместить фото и/или иллюстрации, чтобы

максимально усилить их воздействие;
• как обойти ловушки, подстерегающие дизайнера;
• как создавать публикации для Интернета, не

теряющие достойного вида при выводе на печать.
Приведены пошаговые инструкции, описывающие
создание информационных бюллетеней, товарных
листков, каталогов, рекламных объявлений и форм,
газет и электронных публикаций.
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ВСТУПИТЕЛЬНОЕ СЛОВО

Итак, перед вами последнее издание «Looking Good In
Print». Уже больше десяти лет эта книга помогает сво�
им читателям выжать максимум из их рекламы, букле�
тов, информационных бюллетеней и учебных пособий.
И, что еще важнее, уже больше пятнадцати лет помо�
гает им брать новые высоты в карьере и в профессии. 

Революция в области настольных издательских сис�
тем, в первых рядах которой шла эта книга, уничтожи�
ла барьеры между авторами книг и дизайнерами. В на�
ше время средств одного только текста недостаточно,
чтобы донести до аудитории свой «месседж». Чтобы
достичь своей цели в современных рыночных услови�
ях, мало расставить правильные слова в нужном по�
рядке, надо их еще и оформить – подобрать соответ�
ствующую гарнитуру и красиво расположить текст
и остальные элементы макета на странице. Тем, кто
редактировал тексты информационных бюллетеней,
пришлось забраться в шкуру графических дизайнеров
и наборщиков (то же самое пришлось сделать бизнес�
менам, менеджерам и консультантам). Каждый, кто за�
нимался дизайном документов, встал перед необходи�
мостью поближе познакомиться с Интернетом и Все�
мирной паутиной, чтобы создавать электронные доку�
менты, красиво выглядящие на экране монитора. 

Более пятнадцати лет назад первое издание «Looking
Good In Print» помогло недизайнерам, искавшим про�
стой способ овладения основами графического дизай�
на, получить необходимую им информацию. У шестого
есть и другая задача: оно выступает в качестве обзор�
ного руководства для тех, кто уже знаком с основами,
но хочет освежить и улучшить дизайнерские навы�



8 Вступительное слово
ки. Оно же даст дизайнерам начальные знания о том,
как распространять свои работы через Интернет. 
Интересно посмотреть, чем первое издание отличается
от того, которое вы держите в руках. Мне приятно
констатировать, что по�прежнему подчеркивается роль
основной идеи и внимания к деталям. Однако в том,
что касается собственно издательского дела, шестое
издание ушло от первого на целую вечность. К приме�
ру, главы, посвященные фотографии и дизайну элек�
тронных документов, отражают развитие техники за
последние десять лет. Кто пятнадцать лет назад отва�
жился бы предсказать, что Adobe Photoshop окажет
на дизайн такое мощное воздействие? 
Кроме того, в книгу добавлены новые иллюстрации,
призванные показать новые важные технологии ди�
зайна, раздел о дизайне больших документов, описаны
новые ловушки, подстерегающие дизайнеров, и очень
много советов о том, как ответить на вызовы времени
и как реализовать открывающиеся возможности. 
Писатели пишут для того, чтобы улучшить окружаю�
щую действительность. Если говорить об этой книге,
то чуть ли не приятнее всего (кроме того, что у меня
появилась масса новых друзей – моих читателей, на�
писавших мне) было именно это чувство – что она
сделала мир немного лучше. Впервые я осознал это на
конференции Seybold Publishing в Нью�Йорке, где
встретился с арт�директором одной из ведущих ка�
бельных сетей страны. Представившись, я рассказал,
в каком я восторге от стиля его компании, на что он от�
ветил: «Спасибо, а мне ведь, и правда, есть за что вас
благодарить. Я прочитал „Looking Good in Print“ на�
кануне своего первого собеседования в этой компании
и благодаря этому получил работу!» 
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ВВЕДЕНИЕ

Каждый может купить все, что необходимо дизайнеру
для работы, – персональный компьютер и программ�
ное обеспечение для верстки. Нет необходимости на�
нимать кого�то, чтобы изготовить визитную карточку,
рекламный модуль, информационный бюллетень, пол�
ноцветный буклет, документ большого объема, пред�
назначенный для печати, или электронный документ
(скажем, файл PDF). Все это можно сделать само�
стоятельно на собственном рабочем столе, затратив
лишь небольшую толику того времени, которое требо�
валось для этого раньше. Фантастика?

Это как посмотреть. Нет слов, удобно, что дизайн
«сделай сам» возможен, но необходимое для этого
мастерство приобрести намного сложнее, чем оборудо�
вание. Программы верстки не больше помогут вам
волшебным образом превратиться в дизайнера, чем
хлыст и стул – в укротителя львов. Это всего лишь
инструмент ремесленника, а не само ремесло. Если вы
не можете дополнить инструмент способностями к ди�
зайну, то вы не сэкономите, взяв на себя работу дизай�
нера, – ну что за радость избегать «профессиональ�
ных» гонораров, если профессиональным не получает�
ся результат?

«Как сделать красиво на бумаге», отмечающая шес�
тым изданием свое пятнадцатилетие в печатном деле,
представляет собой подробное руководство по дизайну
для компьютерных пользователей, а особенно для тех,
у кого мало или совсем нет дизайнерского опыта и кто
хочет получить максимальную отдачу от своих вложе�
ний в издательское дело. Книга росла долго и стала
«библией» как для многих издателей, так и для широ�
ких масс изучающих дизайн. Последнее издание об�
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новлено и дополнено в соответствии с растущими за�
просами дизайнеров и издателей, работающих на на�
стольных системах. Чего только не рассказано на его
страницах о дизайне всех мыслимых больших и малых
документов.
Эта книга – и это ее лучшее свойство – будет стиму�
лировать интерес к получению новых знаний, одновре�
менно помогая вам оттачивать мастерство. Она щедро
снабжена практическими примерами, которые вы мо�
жете заимствовать и адаптировать к своим проектам.

Культивируйте в себе 
чувство дизайна 
Каков бы ни был уровень вашего мастерства, он все�
таки может быть выше, чем вы думаете. Может быть,
у вас талант к дизайну от природы, только он не раз�
вит (его еще называют хорошим вкусом).
И не исключено, что ваш опыт как читателя и потре�
бителя это подтверждает. Посмотрите, не покажется
ли вам знакомой одна из следующих ситуаций:
• Лишь ценой титанических усилий вы одолеваете

информационный бюллетень, выпускаемый ваши�
ми единомышленниками, хотя его содержимое вам
интересно.

• Выбирая в магазинах вино, вы чувствуете, что один
сорт нравится вам больше другого только из�за
этикетки.

• В некоторых ресторанах вы перелистываете все ме�
ню, даже если точно знаете, чего хотите, а в других
заказываете первое же блюдо, изображение кото�
рого вам понравилось.

• Вы можете вспомнить, что встречались с неким
бизнесменом, потому что визитная карточка, кото�
рую он вам дал, была полноцветная.

• Вы помните, как рвали на себе волосы, пытаясь за�
полнить скверно сделанную веб�форму, которую
вы скачали из Интернета и распечатали.

В подобные мгновения врожденное чувство дизайна
доводит до вашего сознания месседж: эффектный,
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броский дизайн достигает цели и получает признание,
а невыразительный, блеклый просто терпят или игно�
рируют. Здесь рассказано, как отточить врожденное
чувство и превратить его в полезное орудие, как на�
учиться сознательно анализировать свои предпочтения
и как применять эти открытия в своих работах.

Зачем читать эту книгу?
Шестое издание «Как сделать красиво на бумаге»
представляет собой практическое руководство, адре�
сованное каждому, кто сталкивается с вызовами при�
менения настольных издательских систем. Если вы хо�
тите, чтобы ваши документы – как электронные, пред�
назначенные для чтения и просмотра на экране, так
и созданные для печати – выглядели лучше и достига�
ли своей цели, то, прочитав эту книгу, не откладывайте
ее, а заглядывайте в нее постоянно.

Книга ориентирована на пользователей любого уров�
ня – от новичков до закаленных профессионалов.
Многие приемы и методы, описанные в ней, знакомы
тем, кто имеет опыт работы с настольными издатель�
ским системами (НИС), но она имеет не только обра�
зовательную ценность, это еще и систематизирован�
ное, иллюстрированное краткое руководство по воз�
можностям дизайна. Если вдруг источник вашего
вдохновения временно иссякнет, просмотрите эту кни�
гу и вы найдете место, где рассматривается документ
или элемент страницы, аналогичные вашим. Можно
и просто полистать, открывая наугад, посмотреть на
примеры. Обязательно наткнетесь на какой�нибудь
ловкий давно забытый трюк или необычную идею ма�
кета, не приходившую вам в голову.

Как работать с этой книгой
Она состоит из двух частей:

• Часть I «Элементы дизайна» посвящена основопо�
лагающим принципам дизайна и обычным инстру�
ментам, которые предоставляет пользователю про�
граммное обеспечение НИС. В ней рассказано, как
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работать с текстом, графическими элементами офор�
мления, иллюстрациями, фотографиями и цветом.

• В части II «Применение полученных знаний» рас�
сказано о применении принципов и методов графи�
ческого дизайна к конкретным проектам, которые
вы, вероятно, предпримете. Вы окунетесь в под�
робности дизайна информационных бюллетеней,
рекламы, буклетов, визитных карточек и многого
другого. Узнаете, как создавать документы и пуб�
ликации, намного превосходящие по размерам про�
стой информационный бюллетень и другие основ�
ные деловые бумаги. Наконец, вы познакомитесь
с дизайном документов, предназначенных для пе�
чати, которые можно распространять через Интер�
нет и печатать на настольных принтерах.

Тем, кто не работал с настольными издательскими сис�
темами, надо читать книгу от начала до конца, обратив
особое внимание на часть I. Пользователи, достигшие
среднего и высокого уровня владения НИС, наверное,
могут ограничиться просмотром этой части (разве что
поискать в ней свежие идеи), но в части II их ждут бо�
лее ценные открытия.

Заметьте, что в данной книге термины документ

и публикация употребляются по отношению к любому
издательскому проекту независимо от его размера
и содержимого. Наверное, не очень правильно назы�
вать публикацией визитную карточку, но большинство
базовых понятий дизайна не зависят от типа докумен�
та, поэтому термины общего назначения уместны поч�
ти всегда. Хороший метод, описанный в главе об ин�
формационных бюллетенях, может оказаться очень
кстати, когда вы займетесь рекламным буклетом.
Удачные идеи надо брать там, где они есть!

Какой нужен 
предварительный опыт?
Предполагается, что вы уверенно работаете с оборудо�
ванием и ПО вашей настольной издательской системы
на базе PC. Что компьютер и принтер настроены и ра�
ботают, что вы ознакомились с учебными пособиями и
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руководствами к ПО, с которым вы работаете (по
крайней мере, хорошо знаете базовые команды).

«Как сделать красиво на бумаге» не призвана заме�
нить документацию к ПО, но поможет вам извлечь из
него максимум. Вы можете обнаружить, что какой�ни�
будь технический прием (например, отбрасывание те�
ни или обтекание объекта текстом), к которому вы не
знали, как подступиться, уже не так страшен, когда
знаешь, когда и как его надо применять.

Требования к ПО 
и оборудованию
Это руководство общего характера, не привязанное ни
к какому конкретному оборудованию или ПО. И оно
будет для вас ценным ресурсом, в какой бы программе
вы ни работали – в специализированной верстальной
вроде InDesign или QuarkXPress или в мощном тек�
стовом процессоре, скажем в Microsoft Word. Точно
так же не имеет значения платформа: Макинтош так
Макинтош, а если нет, то хорош и PC. Составляющие
качественного дизайна постоянны и могут быть полу�
чены на любой системе.

Кое�где я включил справочный материал по техниче�
ским средствам, позволяющим получить тот или иной
эффект, а именно в главах 5 и 6, где рассматривается
работа с иллюстрациями и фотографиями. Мы не тре�
буем, чтобы вы устанавливали себе подобные про�
граммы, но совсем не обсуждать их было бы непра�
вильно, поскольку те, кто с ними работает, должны

знать все их возможности (а тем, кто не работает, мо�
жет быть полезно ознакомиться с их потенциалом).
(Как знать, вдруг возможности окажутся настолько
заманчивыми, что спровоцируют приобретение про�
граммы!)

Что нового в шестом издании?
Я уже сказал, что сейчас «Как сделать красиво на бу�
маге», выдерживающая переиздания уже более пятна�
дцати лет, празднует большое событие. Факт выдаю�
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щийся, потому что век большинства книг, посвящен�
ных компьютерам и технологиям, не превышает не�
скольких лет. Одна из причин такого долголетия
заключается в том, что каждое новое издание пресле�
довало цель сохранить актуальность материала и спо�
собствовать решению главной задачи книги – вдох�
новлять дизайнеров и издателей. Шестое издание, ко�
торое вы держите в руках, чтит эту традицию.
Изменилось количество иллюстраций и примеров –
для того чтобы помочь вам побольше узнать о дизайне
и издательском деле. Появилась новая глава, посвя�
щенная методам дизайна объемных документов и пуб�
ликаций. Стало больше советов и врезок, позволяю�
щих взглянуть на дизайн изнутри, показано больше
ловушек, которых следует избегать дизайнеру.

Добро пожаловать
Пора отправляться в путешествие – мир графического
дизайна ждет! Надеюсь, что ваши ожидания оправда�
ются, и еще раз спасибо, что вы помогли книге достичь
такого успеха!



I
ЭЛЕМЕНТЫ ДИЗАЙНА





1ПРИСТУПАЕМ 
К РАБОТЕ
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Сложность графического дизайна отчасти заключает�
ся в том, что в нем нет жестких правил. В нем нет ни�
чего абсолютного, его нельзя свести к набору условных
конструкций. Инструменты и методы, эффективные
в одной ситуации, не всегда помогают в другой.

К примеру, щедро окружив рекламное объявление
свободным пространством, можно привлечь к нему
внимание. А в информационном бюллетене широкие
поля могут сделать текст второстепенным, создав впе�
чатление заброшенности и недружелюбия.

Нет абсолютных правил и в выборе шрифтов. Сочета�
ние гарнитуры «Палатино» в основном тексте и «Гель�
ветики» в заголовках отлично выглядит в технической
инструкции, но не годится для афиши джазового кон�
церта в парке, – уж очень пресно.

То же самое можно сказать и о фотографии. Всеобщая
доступность цифровых фотоаппаратов привела к тому,
что сделать снимок и поместить его в документ теперь
не может только ленивый, а раньше для этого прихо�
дилось немало поработать. Кадры, снятые камерой,
дающей высокое разрешение, или даже мобильным те�
лефоном, могут подойти для специализированного
журнала, но оказаться непригодными для издания об�
щего назначения, скажем для газеты.

Если бы хороший дизайн сводился к ограниченному
набору четких правил, то художников уже давно вы�
теснили бы компьютеры, а все рекламные буклеты,
книги, брошюры, информационные бюллетени и по�
стеры выглядели бы одинаково. Скучное однообразие
погубило бы то, что так необходимо для журналов, га�
зет и даже для будничной корреспонденции – их ори�
гинальность и визуальную привлекательность!

В конечном счете, дизайнеры должны оперировать ка�
тегориями инструментов, а не правил. В графиче�
ском дизайне есть многочисленные нормы, соглаше�
ния, проверенные временем технологии. Это инстру�
менты, и хороший дизайнер должен владеть ими в со�
вершенстве. Не меньшее значение имеет и способность
дизайнера выбрать подходящие инструменты для кон�
кретного проекта. Хороший плотник, делая какую�то
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Почему не надо заниG
маться планированием 
на компьютере?

Читатель может подумать:
«Ну зачем мне вся эта моро@
ка – вместо строчек какие@
то линии дрожащие, вместо
фотографий рожицы… у ме@
ня же все готово – и текст
и фотографии – знай себе
закладывай в компьютер?»
Хороший вопрос, но по@
верьте моему опыту, – эта
идея никуда не годится. Она
противоречит здравому
смыслу. Мы стремимся ре@
зервировать место для эле@
ментов страницы, основы@
ваясь на их исходных раз@
мерах. Поэтому слишком
много внимания будет уде@
ляться выбору места для
элемента и слишком мало –
изменению его размера.
Кроме того, это намного
медленнее. За то время, ко@
торое уходит на создание
одного чернового варианта
шапки информационного
бюллетеня с помощью ком@
пьютера, можно сделать на
бумаге пять эскизов. Компь@
ютерный вариант может по@
лучиться немного лучше, но
в дополнительных деталях
нет надобности. Сейчас вам
важно определить, годится
ли основная идея. Большин@
ство версий, рожденных во
время «мозгового штурма»,
в конце концов отбрасыва@
ются, поэтому неразумно
тратить на каждую много
времени. Так можно дои@
граться до того, что придет@
ся взять за основу неудач@
ную идею, лишь бы только
оправдать потраченное на
нее время. 
работу, никогда не пускает в ход все свои инструмен�
ты, так же должны поступать и вы.

Главное – понять суть проекта
Дизайн представляет собой продолжение работы

по организации материала, которая начинается

в тот момент, когда становится ясной главная
идея проекта. 

Хороший дизайн привязан к конкретному проекту.
Цель проекта и относительное значение каждого мо�
мента, который вы стремитесь сделать ясным, сильно
влияют на выбор самого эффективного расположения
материала. Если вы не до конца представляете себе це�
ли, преследуемые проектом, или не можете определить
относительный приоритет каждого компонента своей
главной мысли, то процесс дизайна будет для вас труд�
ным, а результат получится невыразительным.
Предположим, вы создаете макет информационного
бюллетеня, в котором предполагается разместить се�
рию сделанных вами цифровых снимков. Не оценив
предварительно роль иллюстраций в документе, вы не
сможете их правильно расставить. Придется прини�
мать весьма субъективные решения вроде: «Вот этот
рисунок, кажется, будет неплохо смотреться здесь».
Если же вы хорошо представляете себе связь фотогра�
фий с текстом и друг с другом, то без труда определите
их правильный размер и порядок следования.
Каждый аспект печатного документа – его размер,
шрифты, количество текста, относительные размеры
и взаимное расположение элементов – выступает в ка�
честве носителя главной мысли (месседжа). И если эта
главная мысль не учитывалась при создании докумен�
та, то читатель поймет готовую работу не так, как вам
хотелось бы. Прежде чем приступить к проекту, спро�
сите себя:
• Кому адресована публикация?
• Какова главная мысль, суть вашей работы ?
• В каком виде работа предстанет перед читателем

(на бумаге, на экране монитора и т. д.)?



28 Глава 1. Приступаем к работе
• Получают ли ваши читатели аналогичные публи�
кации из других источников или от ваших конку�
рентов?

• Как эта публикация связана с другими вашими
публикациями?

Чем яснее вы представляете себе задачи проекта и це�
левую аудиторию, тем качественнее будет полученный
результат.

Планирование и эксперимент
Не включайте компьютер на этом этапе.

Решения, принимаемые по ходу дизайна, редко явля�
ются результатом внезапного творческого озарения
(вроде лампочки, вспыхивающей над головой персона�
жа какого�нибудь комикса). К удачному варианту гра�
фического дизайна обычно приходят методом проб
и ошибок. Его отыскивает тот, кто готов проверять ва�
рианты, пока не увидит самый лучший.
Настольные издательские системы позволяют созда�
вать изображения на компьютере, но исходные идеи
лучше сначала зафиксировать карандашом на бумаге в
виде эскизов и черновых версий макета. Даже самая
мощная компьютерная система не может научить хо�
рошему дизайну.
Проверьте разные идеи. Закончив один эскиз, нари�
суйте другой. Пусть скорость будет вашим допингом.
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Не пытайтесь сделать эскизы слишком подробными –
замените текст тонкими линиями, заголовки – толсты�
ми (или напишите их печатными буквами), а на месте
фотографий или иллюстраций нарисуйте смешные ро�
жицы. Даже такое схематичное представление позво�
лит вам понять, какой вариант лучше.

Вдохновение надо искать
Приучайте себя анализировать чужие работы.

Научитесь отличать удачный дизайн от неудачного.
Ваш взгляд привлекло меню в ресторане? Задержи�
тесь на секунду и подумайте, чем оно вам нравится.
Рекламное объявление в газете кажется невнятным
и бестолковым? Разберите его и выясните, почему оно
не справляется со своей задачей. 

Заведите папку с образцами
Почти у каждого опытного художника есть папка,

содержащая работы, которые ему нравятся.

Сохраняйте копии работ, которые вас приятно пора�
жают, так сказать, цепляют. И не уставайте пополнять
эту коллекцию, даже если найденный экземпляр не
имеет отношения к вашему текущему проекту.
Когда работа над проектом не клеится, посмотрите на
любимые иллюстрации, и, может быть, вдохновение
вернется. 
Если ваши документы предназначены для печати
в две, три или четыре краски, включите в свою коллек�
цию и цветные работы.

Не выпадайте из контекста
Успешные дизайнеры всегда находят время, чтобы

почувствовать среду, в которой они работают,

и аудиторию, которой адресовано их творчество.

Важно понимать, что именно делает ту или иную рабо�
ту успешной, также необходимо всегда чувствовать
окружающий вас контекст. Иначе говоря, нельзя тво�
рить в вакууме.
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Дизайн, отлично подходящий для «резкого» местного
журнала, может оказаться неуместным в информаци�
онном бюллетене по управлению финансами. И всякий
раз, столкнувшись с дизайном, который вам нравится,
спросите себя, как дизайнер применил свое умение,
чтобы установить контакт с конкретной аудиторией.

Чем больше вы узнаете о дизайне, тем отчетливее пой�
мете, что в нем нет волшебного универсального мето�
да. Лучшие дизайнеры отлично владеют искусством
соединять базовые графические элементы разными
способами, чтобы донести свою главную мысль до раз�
ных аудиторий.

Посмотрите за границы настольных 
издательских систем
Очень просто забыть, что ПО настольных изда�

тельских систем – это всего лишь инструмент,

средство воплощения творческих замыслов дизай�

нера.

Слишком часто дизайнеры невольно поддаются со�
блазну подогнать свой замысел под встроенные функ�
ции своей любимой программы. Не попадайтесь в эту
ловушку. Творческий процесс должен протекать неза�
висимо. Всегда найдется способ воплотить достойную
идею.

Чтобы сосредоточиться на дизайне и обойти ловушки
технологий, просмотрите работы профессиональных
дизайнеров, являющие собой примеры изящества. По�
пробуйте включиться в работу какого�нибудь местного
союза рекламистов или художественного объединения.
Поищите в Интернете, с кем вы могли бы обменяться
мыслями по поводу дизайна документов. Неважно,
имеете ли вы отношение к рекламе или к «паблик ри�
лэйшнз». Те, кто занимается подготовкой публикаций,
решают общие задачи – они информируют, мотивиру�
ют и убеждают других людей. Такое общение поможет
вам увидеть новые перспективы как в сфере дизайна,
так и в сфере коммуникации.
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Принципы дизайна
Каждый печатный документ, независимо от его формы
и назначения, должен обладать определенными каче�
ствами. Представленный ниже список можно считать
проверочным, аналогичным диагностической карте ав�
томобиля. Если ваш документ не удовлетворяет любо�
му из этих принципов, то имеет смысл подумать о его
доработке:
• Уместность
• Пропорциональность
• Направление
• Единство стиля
• Контраст
• Целостный образ
• Сдержанность
• Внимание к деталям
• Ритм
И еще надо представлять себе, сколько времени чита�
тель готов потратить на мой документ или публикацию.

Уместность
У каждого графического элемента должна быть

своя функция.

Как в музыке нет благозвучных или неблагозвучных
нот, так в дизайне нет плохих или хороших элементов
– только подходящие или неподходящие. 
Удачный графический дизайн уместен. В процессе ди�
зайна принимаются решения, которые позволяют вы�
разить главную идею. Задача дизайнера состоит в том,
чтобы главная идея не оказалась чуждой для предпо�
лагаемой аудитории.
Фирменные бланки музыкальной студии и престиж�
ной адвокатской конторы не могут выглядеть оди�
наково.
Сдержанный стиль финансового информационного
бюллетеня вряд ли можно рекомендовать для анало�
гичного издания, посвященного садоводству.
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Реклама для глянцевых журналов требует другого
подхода, чем рекламные объявления в газетах, содер�
жащие в основном информацию о ценах.
Каждый элемент дизайна необходимо взвешивать по
его способности помочь читателю воспринять главную
идею. Без колебаний отказывайтесь от привлекатель�
ной графики, если она не соответствует духу вашей
публикации. Роскошных изображений, не имеющих
к ней никакого отношения, очень много. Точно так же
инструментальные средства ПО издательских систем
не должны мешать передаче смысла публикации. Если
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в программе можно мгновенно создать градиентную
заливку, то это еще не значит, что градиентная заливка
вообще нужна. И если у вас есть красивый декоратив�
ный шрифт, то само по себе это не дает достаточных
оснований для его применения. Не думайте о том, что
вы можете сделать, это константа для любого вашего
проекта. Лучше подумайте о том, что вы должны сде�
лать.

Довольно часто верное решение, найденное дизайне�
ром, не отличается сложностью и не задействует ника�
ких новомодных функций программного обеспечения.
Ясность, организация и простота так же важны в ди�
зайне, как и в ремесле писателя.

Пропорции
Размер графического элемента должен определять�

ся его относительным значением и окружением.

В графическом дизайне нет абсолютных истин, успех
определяется гармоничностью сочетания каждого
фрагмента готовой работы с другими.

К примеру, размер заголовка диктуется как его важно�
стью, так и расстоянием, отделяющим его от соседних
элементов, основного текста и иллюстраций. Большой
заголовок, втиснутый в ограниченное пространство,
вызывает ассоциации с прокрустовым ложем.

А слишком маленький, окруженный широченными по�
лями, навевает тоску.

Правильная толщина подчеркивающих линий – на
жаргоне полиграфистов их принято называть линейка�



34 Глава 1. Приступаем к работе
ми – также определяется размером шрифта и шири�
ной свободного пространства. Слишком толстые ли�
нейки мешают читать.

А чересчур тонкие лишают заголовок выразительности.

О пропорциях необходимо помнить и размещая на
странице рисунки или фотографии. Внимание читателя
привлекает самая крупная иллюстрация. Размеры ри�
сунков должны соответствовать их относительной
важности. 
Кегль шрифта и межстрочный интервал должны соот�
носиться с шириной колонок. Как правило, крупный
шрифт лучше смотрится в широких колонках, а мел�
кий – в узких, но об этом мы еще поговорим.
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Направление
Хороший графический дизайн ведет читателя по

публикации.

Просматривая публикацию, читатель должен улавли�
вать в ней логическую последовательность фактов.
Графический дизайн при этом играет роль дорожной
карты, ведущей его от одного пункта к другому.
«Маршрут» обычно прокладывается в соответствии
с естественным направлением взгляда читающего че�
ловека – из верхнего левого угла в правый нижний.



36 Глава 1. Приступаем к работе
Единство стиля
Стилистическая целостность достигается едино�

образием оформления.

Стиль определяется особенностями расположения по�
вторяющихся элементов. В какой�то степени он скла�
дывается в самом начале работы и формируется окон�
чательно по мере развития документа.
Единство стиля основывается на деталях. Под деталя�
ми подразумеваются ограничения в выборе гарнитур
и размеров шрифта и равномерное распределение сво�
бодного  пространства по всему документу.

Следите за тем, чтобы ваши документы обладали внут�
ренним единством стиля и не противоречили стилю до�
кументов вашей организации. К примеру, если для
первой главы книги заданы поля шириной 2,5 см, то и
в других ее главах они должны быть такими же.
Единство стилевого оформления  многостраничного до�
кумента может быть достигнуто любым из следующих
способов:
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• Соблюдать установленные значения ширины для
каждого из полей: сверху, снизу, справа и слева.

• Обеспечить согласованность гарнитуры, кегля и от�
бивок для текста, заголовков, подзаголовков и под�
рисуночных подписей.

• Выдерживать единообразные абзацные отступы,
расстояния между колонками и от текста до иллю�
страций.

• Расположить на каждой странице повторяющиеся
графические элементы – вертикальные линии, ко�
лонки, рамки.

Например, добавив в публикацию повторяющийся ри�
сунок или жирную линию, можно создать «искусст�
венный горизонт».
Отыскание компромисса между единством стиля (мо�
нотонностью) и его многообразием (пестротой) пред�
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ставляет собой чуть ли не самую большую трудность
для дизайнера, цель которого состоит в том, чтобы его
документы были выполнены в едином стиле и при
этом не навевали тоску. А навевают ее предсказуе�
мость и симметрия, если они доминируют в документе.

Контраст
Контраст придает публикации живость и привле�
кательность.

Контраст как бы «расцвечивает» публикацию, уравно�
вешивая текстовые блоки, иллюстрации и свободное
пространство. Обратите внимание, как в удачных ра�
ботах других авторов темные участки – крупные заго�
ловки, набранные жирным шрифтом, темные фотогра�
фии и блоки текста – уравновешиваются более свет�
лыми, где текста меньше.
В изданиях, где печатается много рекламы (в газетах,
информационных бюллетенях, журналах), редакцион�
ный материал должен сильно контрастировать с рек�
ламными модулями. Это важно, потому что контраст –
это путеводная нить читателя.
Публикации, производящие яркое впечатление, бога�
ты контрастом. На каждом двухстраничном развороте
есть выраженные светлые и темные участки, много
свободного пространства и графики.
Документы, содержащие много текста, как правило,
не очень контрастны, каждая страница носит серую
униформу. Такой неброский стиль хорош в официаль�
ных отчетах и речах, в пресс�релизах.
Оценить документ с точки зрения контраста нетрудно,
если перевернуть его вверх ногами. Такой способ спа�
сает от искушения прочитать текст и позволяет сосре�
доточиться на тональном балансе публикации.
Контрастные размеры шрифтов создают зрительное
напряжение, что помогает привлечь интерес читателя.
К примеру, можно набрать заголовок и подзаголовок
одной гарнитурой, но для заголовка задать крупный
кегль, а для подзаголовка – намного более мелкий.
В основе успешного графического дизайна лежит ба�
ланс контраста и единства стиля. Публикация должна
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быть оформлена с одной стороны достаточно динамич�
но, чтобы удержать внимание читателя, а с другой –
в одном стиле, обеспечивающем ей узнаваемость.
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Целостный образ
Работу графического дизайнера можно уподобить
складыванию мозаики.

Ваша задача заключается в том, чтобы собрать цело�
стный образ  из отдельных частей. При этом не долж�
но остаться ни одной лишней детали, и все элементы
должны гармонировать друг с другом.
Понятие «целостный образ» включает в себя окруже�
ние, в котором будет находиться публикация. Создавая,
скажем, рекламный модуль для размещения в газете,
представьте себе, как он будет смотреться среди ново�
стей и других рекламных модулей. Подумайте, что уви�
дит адресат, который достанет из почтового ящика соз�
данный вами информационный бюллетень или почто�
вую открытку. Занимаясь дизайном рекламного букле�
та, представьте его в стойке для буклетов на выставке. 
Для целостности образа печатной публикации очень
важно, как выглядит двухстраничный разворот. Имен�
но на развороте, а не на отдельных страницах, надо
концентрировать внимание при создании многостра�
ничного документа (книги, информационного бюлле�
теня, брошюры). Если создавать каждую страницу

изолированно, то ка�
ждая из них в отдель�
ности может полу�
читься очень хорошо,
но на развороте они не
будут гармонировать
друг с другом. 
Левая полоса визу�
ально привлекательна
и самодостаточна.
Правая полоса сама
по себе тоже выглядит
отлично.
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Однако, соседствуя друг с другом на одном развороте,
они конфликтуют и мешают читателю получить пра�
вильное впечатление о своем содержимом.
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Помните, что читатель воспринимает страницы на
развороте как одно целое.

Сдержанность
Стремитесь к простому дизайну.

Из всех принципов дизайна труднее всего, наверное,
следовать этому. Дело в том, что современные изда�
тельские пакеты наделяют дизайнеров огромной си�
лой, которой были лишены прекрасно обученные про�
фессионалы старой школы, вооруженные весьма доро�
гостоящим оборудованием. 

Обладая такими техническими возможностями, не�
трудно забыть, что сдержанность – это добродетель
и что хороший графический дизайн должен быть неви�
димым для читателя. Злоупотребление графическими
трюками и внешними эффектами порождает хаотич�
ные нагромождения элементов на странице.

Примером сдержанности в оформлении может слу�
жить ограничение шрифтового разнообразия докумен�
та узким набором тщательно отобранных гарнитур, на�
чертаний и кеглей.
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Помните, что применение контраста может быть эф�
фективным только в стабильном, ровном макете. Если
каждый элемент страницы агрессивно пытается при�
влечь внимание читателя, то в результате это не удаст�
ся ни одному из них. Злоупотребление контрастом де�
лает публикацию слабой, вплоть до того, что она пере�
стает оказывать на читателя какое бы то ни было воз�
действие.

Ритм
Успешные дизайнеры знают, как завладеть внима�

нием читателя и как задать комфортный ритм.

Современный мир беспокоен и суетлив, не то, что
раньше, и люди не находят (или не хотят находить)
времени на чтение. Дизайнеру важно иметь эту тен�
денцию в виду и стараться завлечь читателя и вдохно�
вить его на поиск информации.
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Многие образцы успешного дизайна содержат врезки
и небольшие вкрапления информации, помогающие
читателю правильно сориентироваться. К примеру,
важный текст можно поместить на полях, и читателю
не придется просматривать все страницы, чтобы найти
его. Такие визуальные подсказки привлекают внима�
ние занятого читателя, служат ему путеводной нитью.

Внимание к деталям
Хороший дизайн основан на повышенном внимании

к деталям.

Старая истина, гласящая, что дьявол прячется в мело�
чах, справедлива и сейчас. Малейшая досадная оплош�
ность может скомпрометировать работу, приятную во
всех остальных отношениях.
Скажем, лишние пробелы после точек  могут образо�
вывать раздражающие «дыры» в тексте. Такой же эф�
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фект может возникнуть, если текст, заверстанный
в узкую колонку, выравнивается по ширине (ширина
всех строк одинакова). При этом некоторые строки
могут стать жидкими (расстояния между словами
в них будут слишком большими), и читатель невольно
будет разглядывать не слова, а пробелы между ними.
Заголовки и подзаголовки, размещенные в конце ко�
лонки или страницы, сбивают читателя с толку, по�
скольку обещанную ими тему приходится искать где�
то в другом месте.

Текст, помещенный в рамку, нужно ограничивать от�
бивками с обеих сторон, чтобы строки не касались линий.
Работа редактора и, в частности, чтение корректуры
также требует повышенного внимания к деталям.
Программы автоматической проверки орфографии,
например, пропускают правильно написанные, но не�
верно употребленные слова, поскольку неспособны
анализировать смысл текста.
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Необходимо, чтобы перед отправкой в печать документ
прочитали несколько корректоров. Большинство печат�
ных бюро и типографий предоставляют клиентам гран�

ки (макеты готового продукта, куда можно внести са�
мые последние изменения), но в них много не изме�
нишь. Гранки помогают высветить проблемы, связан�
ные непосредственно с печатью (пятна и царапины на
пленке, слишком темные фотографии и другие дефек�
ты). Ошибки редактирования необходимо устранить
задолго до этого.

Пробные распечатки
Просматривайте уменьшенные пробные копии ва�

ших страниц. 

Большинство издательских систем позволяет выво�
дить на одном листе уменьшенные пробные распе�
чатки нескольких страниц документа. Как правило,
эти программы умеют также размещать рядом сосед�
ние полосы, что дает возможность просматривать об�
щий вид разворотов.
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На таких распечатках хорошо видно, где именно хоро�
ший дизайн был принесен в жертву сиюминутной вы�
годе. На них, кроме того, сразу видны злоупотребле�
ния симметрией и контрастом.

Продолжение следует…
Первое впечатление может быть таково, что запом�
нить все эти высокие принципы дизайна не так�то
просто, однако это не так. Если во время работы над
проектом все время помнить, для чего предназначена
и кому адресована эта работа, то окажется, что боль�
шинство этих принципов воплощаются в дизайне сами
собой. Однако все равно имеет смысл проверить, со�
ответствуют ли им ваши наброски и эскизы, – вдруг
какой�то из них выпал из поля вашего зрения.

В следующей главе мы рассмотрим поближе инстру�
ментальные средства, входящие в арсенал дизайнера,
создающего печатные документы.
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Организуя 
материал, проявите 
дальновидность

Одно из преимуществ ди@
зайна и создания докумен@
тов на компьютере состоит
в том, что их нетрудно изме@
нять и снова пускать в обо@
рот. Ведь вы наверняка раз@
работаете целый пакет до@
кументов, которые будут
служить вам долго, подвер@
гаясь лишь незначительным
изменениям. Удача в этом
деле будет сопутствовать
тому, кто задумается о по@
вторном использовании ма@
кета еще на этапе его соз@
дания. Все современные
верстальные пакеты обес@
печивают дизайнеров на@
страиваемыми шаблонами,
применение которых позво@
ляет наладить бессбойный
процесс создания и измене@
ния документов, оформлен@
ных в едином стиле.
Ну вот, черновик макета уже воплощен в паре каран�
дашных эскизов, и трудно не поддаться соблазну тот�
час сесть за компьютер и приняться за дело. А подать
сюда текст и графику! Поля�то и потом можно настро�
ить, правда? 
Думаю, что сделать так можно, но, уж точно, это не
самый легкий путь. Посвятив на этом этапе малую то�
лику времени тому, чтобы продумать структуру доку�
мента, вы избежите многочасового мартышкиного тру�
да впоследствии. Тут уместна аналогия с десятиминут�
ной разминкой перед напряженной тренировкой – де�
лать разминку любят не все, но она избавляет от массы
неприятных ощущений в будущем. 

Почему организация так важна? У хорошо продуман�
ного документа есть несколько ощутимых преиму�
ществ: 
• Он проще в производстве. Применение модуль�

ных сеток помогает определить правильное распо�
ложение и приемлемые размеры элементов стра�
ниц. Модульные сетки дают логическое обоснова�
ние решениям, принимаемым в ходе дизайна, из�
бавляя от необходимости гадать на кофейной гуще. 

• Его проще изменять. Если присвоить стили эле�
ментам страницы, то изменение документа станет
легкой забавой. Для подзаголовка надо увеличить
отбивку сверху? Сделать курсивными подрисуноч�
ные подписи? Применение стилей позволяет за
считанные секунды вносить подобные изменения
в оформление документа, имеющего любую длину.
Тому, кто решит обойтись без стилей, придется са�
мому отыскивать каждый изменяемый элемент. 

• Его легче читать. Расположение элементов на�
правляет взгляд читателя. По расположению мож�
но отличить главные элементы от второстепенных.
И прежде всего оно показывает, где найти требуе�
мую информацию. Если вам когда�нибудь прихо�
дилось битый час вертеть в руках скверно сверстан�
ное руководство, тщетно пытаясь найти заветную
информацию, то вы знаете, как сильно может удру�
чить читателя плохая организация документа. 
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Верстальные программы под завязку укомплектованы
инструментами, призванными помочь дизайнеру в де�
ле гармоничного и разумного устройства документов.
Овладейте этим арсеналом, и ваши читатели скажут
вам спасибо. 

Организация материала 
на странице
К средствам организации материала относятся мо�
дульные сетки, колонки, внутренние поля и просто по�
ля. Они определяют полезное пространство и образу�
ют каркас для размещения элементов страницы. Эти
инструменты есть в любой настольной издательской
системе, хотя в разных программах они выглядят не�
много по�разному.

Модульные сетки
Модульные сетки задают общую структуру поло�

сы, определяя положение текста, заголовков и ил�
люстраций.

Линии модульной сетки не выводятся на печать и вид�
ны только на экране компьютера при подготовке пуб�
ликации. Эти линии позволяют задать количество ко�
лонок, ширину полей, отбивки заголовков и подзаго�
ловков, расположение выносок, а также определить
другие элементы оформления страницы.
Сетки очень удобны по целому ряду причин: они по�
могают выдерживать единый стиль оформления стра�
ниц одного документа и придавать общий облик серии
документов, а также избавляют от необходимости вся�
кий раз вновь изобретать велосипед при разработке
очередного рекламного проспекта или информацион�
ного бюллетеня. Иными словами, вы можете изгото�
вить один макет, а затем с небольшими вариациями ис�
пользовать его для различных работ.
В разных настольных издательских системах исполь�
зуются различные способы задания модульных сеток.
Некоторые программы предоставляют пользователю
наборы готовых редактируемых шаблонов.
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Часто для задания границ колонок и ширины полей
служат направляющие (специальные горизонтальные
и вертикальные линии).

В других издательских программных пакетах в качест�
ве основного средства компоновки материала выступа�
ют окна или фреймы.

Многие текстовые редакторы также дают возмож�
ность размещать материал на странице, определяя па�
раметры колонок и полей, хотя сами границы тексто�
вых блоков могут быть при этом и не видны на экране.
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Короче говоря, все программы верстки тем или иным
способом позволяют задать определенный формат по�
лосы, который автоматически поддерживается на всех
страницах публикации или в пределах заданной груп�
пы документов. Таким образом, благодать единства
стиля стала относительно доступной.
Ориентируясь на невидимые направляющие линии, вы
можете менять форму и размеры схем, диаграмм, фо�
тографий и рисунков. В зависимости от структуры до�
кумента возможны следующие варианты выравнива�
ния текста относительно границ колонки:
• выключка по центру;
• выключка по формату;
• выключка в левый или правый край;
• выравнивание по верхнему или нижнему полю

страницы.
Модульные сетки служат дизайнеру четким ориенти�
ром. Допустим, требуется определить, куда надо по�
ставить фотографию и какого она должна быть разме�
ра. Тот, у кого нет перед глазами модульной сетки, не
очень внятно скажет, что нужна довольно крупная фо�
тография в правом верхнем углу. Модульная сетка
подсказала бы ему, что правый край фото следует под�
тянуть к правому и верхнему полям, а левый должен
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совпадать с одной из центральных направляющих.
Остается, конечно, вопрос, с какой именно, но количе�
ство вариантов выбора ограничено, и поэтому решение
принять проще. 
Некоторые объекты можно размещать под углом, на�
рушая тем самым четкую структуру сетки. Элементы
страницы, не выровненные по сетке или по другим
элементам, всегда бросаются в глаза и привлекают
внимание читателя.

Однако помните, что выразительность невыровненно�
го элемента обусловлена именно его самобытностью.
Если же на странице одни только невыровненные эле�
менты, то она уже ничего не выражает и выглядит не�
ряшливо. 

Колонки
Колонки – это важнейший элемент модульной
сетки, служащий для организации текста и иллю�

страций на странице.

Текст и иллюстрации редко располагают в линию от
левого до правого края страницы. Обычно и то и дру�
гое организовано в вертикальные блоки, называемые
колонками. Как правило, число колонок на странице
колеблется от одной до семи, и чем их больше, тем ши�
ре простор для творчества.
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Ширина колонок существенно влияет на читаемость
документа. Чем больше на странице колонок, тем уже
каждая из них, и в то же время тем короче длина стро�
ки текста и тем меньше размер шрифта. В процессе
чтения глаз человека просматривает группы слов, а не
отдельные буквы. Текст, размещенный в узких колон�
ках, трудно читать, поскольку приходится слишком
часто переводить взгляд с одной строки на другую.

И все же узкие колонки довольно популярны, по�
скольку широким свойственны свои ограничения. При
увеличении ширины колонки становится все труднее
переводить взгляд с конца одной строки на начало сле�
дующей, не теряя при этом нужного места. 

Ширина колонки определяет и размер шрифта. Узкие
колонки смотрятся лучше, если текст набран более
мелким шрифтом. Более широкие колонки, как прави�
ло, требуют и более крупного шрифта.

Количество колонок на странице и в модульной сетке
не должно быть одинаковым. Изменяя ширину коло�
нок в публикации, основанной на многоколонной сет�
ке, можно получать очень интересные результаты.
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К примеру, сетка из пяти колонок допускает несколько
вариантов компоновки материала.
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При такой разметке страницы подзаголовки и иллюст�
рации могут быть вынесены на левый край полосы
в одну�две колонки, а основной текст размещен рядом
в остальных колонках.
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Показанные выше варианты оформления документа
вполне допустимы, если только они не нарушают за�
данную сеткой структуру. Фотография «A», имеющая
ширину в две колонки, хорошо смотрится при пятико�
лонной верстке, если ее выровнять по направляющим
колонок.

На пятиколонной полосе нетрудно разместить и фото�
графию «B», если выровнять ее по направляющим.
Однако если попытаться разместить на таком же ма�
кете фотографию «C», ширина которой составляет две
с половиной колонки, на странице появится некраси�
вое пустое пространство или же придется укорачивать
колонки по высоте.
На общий вид публикации и производимое ею впечат�
ление влияет не только число колонок на полосе, но
и расстояние между ними. Слишком близко располо�
женные колонки делают документ «темным» и затруд�
няют восприятие текста, поскольку взгляд читателя
начинает невольно перескакивать на соседние блоки.
Увеличение промежутков делает документ «светлее»
и позволяет четче отделять соседние колонки друг от
друга (см. верхний рисунок на следующей странице) .

Внутренние поля
При создании многостраничного документа особое

внимание уделяйте внутренним полям, разделяю�

щим левую и правую полосы разворота.
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Ширина внутренних полей зависит в первую очередь
от предполагаемого типа переплета. Например, при
бесшвейном скреплении, когда страницы соединяются
вместе при помощи клея (как это сделано в данной
книге и в большинстве других), достаточно относи�
тельно узких полей. Обычно для такого переплета
оставляют внутренние поля шириной около 1,3 см.
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Если листы документа предполагается сшивать метал�
лической спиралью, рекомендуемая ширина внутрен�
него поля составляет 1,6–1,9 см. Для большинства
пластмассовых спиралей такие широкие поля не нуж�
ны, но в любом случае имеет смысл заранее выбрать
тип переплета и установить размеры внутренних полей.

Внешние поля
Внешним полем называется пространство между
границей текста и наружным краем листа.

Правила дизайна допускают наличие обширного сво�
бодного пространства между заполненной областью
страницы и ее физическими границами после обрезки,
называемыми также обрезным форматом. 
Широкие поля могут сделать документ более привле�
кательным. Узкие свидетельствуют о дефиците сво�
бодного места, и обычно их можно увидеть в справоч�
никах и других насыщенных информацией документах.

Организация текста
Представьте себе газету, в которой весь текст набран
одним шрифтом одного кегля. Сколько страниц вы
одолеете? Не слишком много, надо полагать. 



Организация текста 61

С засечками 
или без засечек?

На концах штрихов литер
могут иметься небольшие
выступы, или засечки (сери@
фы). Такие шрифты принято
называть шрифтами с засеч@
ками. Если же засечки отсут@
ствуют и концы штрихов
имеют закругленную, квад@
ратную или плоскую форму,
то такую гарнитуру называ@
ют рубленой.
Помните, что обширные пространства, занятые тек�
стом, могут отпугнуть читателя, наведя на мысли
о трудной работе. Эту вероятность можно уменьшить,
разбив текст на удобочитаемые фрагменты. Тексту
можно придать более привлекательный вид, если при�
менять в его оформлении заголовки, подзаголовки,
подрисуночные подписи и врезки. 

Заголовки
Заголовки призваны привлекать внимание читате�

лей к документам.

Заголовки – это основное средство организации тек�
ста, и именно по ним люди решают, стоит ли вообще
читать данный документ. Поэтому заголовки надо де�
лать как можно короче, чтобы они быстро читались
и были понятны.
Действенной может быть лишь такая публикация, где
заголовки четко отделены от основного текста. Их
можно не только набрать более крупным кеглем, но
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выбрать для них гарнитуру, отличную от основного
текста – это сообщит документу дополнительный кон�
траст и выделит заголовки на странице. Например, за�
головки можно набрать рубленой гарнитурой, а основ�
ной текст – шрифтом с засечками. Такое сочетание
часто встречается в рекламных материалах, книгах,
брошюрах и информационных бюллетенях.
Другой способ выделения состоит в том, что и для за�
головков, и для основного текста берется одинаковая
гарнитура, но заголовки набираются либо более круп�
ным, либо более насыщенным шрифтом (возможно
и то и другое).
Чем больше заголовки отличаются от основного текста
по размеру шрифта, тем легче их находить и читать.

Стараясь сделать эффектный заголовок, не забывайте
о том, что в первую очередь он должен легко читаться.
Не стоит, например, набирать длинную строку про�
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писными буквами. Во�первых, она займет много мес�
та, а во�вторых, читать ее будет нелегко.

Лучше, когда заголовок, набранный прописными бук�
вами, состоит всего из нескольких слов. Это придает
ему выразительность, не затрудняя процесс чтения.

Заголовок (в тексте на английском языке) читается
легче всего, если каждое его слово (за исключением
предлогов и союзов) начинается с прописной буквы. 
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Старайтесь ограничить длину заголовка тремя строка�
ми. Если заголовок занимает четыре строки или боль�
ше, то он начинает казаться многословным и его не
осилить с первого взгляда. Избегайте выравнивать по
центру заголовки, занимающие более двух строк.
Длинные заголовки с выключкой по центру нелегко
прочесть, потому что приходится отыскивать начало
каждой следующей строки.

Заголовки с выключкой влево более прямой дорогой
ведут читателя к первым словам основного текста. 

«Кикеры»
«Кикеры» – это короткие пояснения, располагае�

мые над заголовком. 

«Кикеры» предваряют основной заголовок, помогают
отнести его к какой�либо теме и применяются для рас�
крытия его дополнительного смысла, поясняя, напри�
мер, игру слов. Кроме того, они помогают системати�
зировать содержимое статьи. 
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Подзаголовки
Подзаголовки разъясняют читателю логическую

структуру статьи. 

Подзаголовок выполняет несколько функций. Будучи
размещенным непосредственно после заголовка, он
обеспечивает плавный переход к основному тексту.
Это удобно, если содержимое документа можно акку�
ратно разделить на примерно однородные второсте�
пенные темы. 

Подзаголовки, расположенные внутри основного тек�
ста, помогают читателю разбивать текст на удобные
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для восприятия фрагменты. Из двух страниц, изобра�
женных внизу, та, что слева, мало пригодна для чте�
ния. Серая масса букв уныло однообразна, и нет ника�
кой возможности быстро понять, о чем этот текст.

Пример справа намного привлекательнее. Свободное
пространство предваряет каждый подзаголовок, чем
нарушает засилье серости и помогает спешащему чита�
телю оценить подзаголовки и решить, интересен ли
ему основной текст. 

Подзаголовок должен быть тесно связан с текстом,
к которому он относится. Для этого отбивка от текста
сверху должна быть больше, чем снизу. 
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Так же, как заголовки, подзаголовки можно выделять
при помощи более крупного кегля или гарнитуры, от�
личной от основного текста.

Подзаголовки можно выравнивать по центру или по
левому краю.

Дополнительным средством выделения подзаголовка
может служить горизонтальная линия, размещенная
над или под ним.
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Совсем необязательно размещать подзаголовок над
основным текстом, он вполне может находиться сбоку.
При создании публикации очень важно поддерживать
единый стиль оформления всех текстовых элементов,
и к подзаголовкам это относится в полной мере. Пом�
ните, что в пределах одного документа все подзаголов�
ки одного уровня должны быть оформлены одинаково.

Подрисуночные подписи
Подрисуночные подписи обеспечивают связь фото�

графий и рисунков с текстом публикации.

Заголовки и подрисуночные подписи имеют значи�
тельно больше шансов быть прочитанными, нежели
иные части публикации. Из этой особенности можно
извлечь выгоду, поместив в подрисуночные подписи
главные положения своего сообщения.
Возможны самые разные способы размещения подри�
суночных подписей, но чаще всего их располагают под
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иллюстрациями. При этом приемлемо как выравнива�
ние по центру, так и по любому из краев.

Кроме того, подпись к рисунку может располагаться
рядом с ним. При этом обычно она выравнивается по
верхнему краю рисунка.
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Если на иллюстрации есть свободное пространство, то
подпись к рисунку можно разместить в нем.

Однако, избрав какой�то из этих стилей оформления,
надо придерживаться его во всем документе. Подписи
к рисункам привлекают внимание, поэтому читатели
легко заметят любые несообразности.

Верхний и нижний колонтитулы
Колонтитул представляет собой информацию, по�

мещаемая у верхнего и нижнего полей каждой стра�

ницы бюллетеня, книги или учебного руководства,

призванная усилить стилистическую целостность
документа, а также способная служить в качестве

справочной поисковой системы, помогающей чита�

телям быстро находить нужные сведения.

Информацию (текст и/или графику), размещенную
в верхней части каждой страницы, называют верхним
колонтитулом. Соответственно под нижним колонти�
тулом понимают информацию в нижней части каждой
страницы. Обычно в колонтитуле содержится назва�
ние публикации, заголовок главы и/или раздела, но�
мер страницы и/или главы. 
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Указанную информацию можно помещать как в верх�
ний, так и в нижний колонтитулы, распределив ее ме�
жду ними. 

Верхние колонтитулы справочников часто содержат
информацию, относящуюся к конкретной странице,
чтобы облегчить читателю поиск. Например, поиск
слова в словаре был бы намного сложнее, если бы не
верхние колонтитулы. 
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Выноски и врезки
Выноски и врезки разнообразят оформление и дела�
ют документ визуально более привлекательным.

Оформление публикации станет интереснее, если
кроме подзаголовков в нем будут задействованы вы�

носки – так называются небольшие фрагменты текста
длиной в одно�два предложения, которые выделяются
шрифтом и располагаются в разрыве основной колон�
ки или на поле страницы.
Выноски должны состоять всего из нескольких строк,
чтобы читатель мог быстро прочитывать их при беглом
просмотре документа. Необходим также сжатый и вы�
разительный стиль изложения, т. к это помогает про�
будить в читателе интерес к публикации в целом.

Для выделения сведений, связанных с основным тек�
стом, но имеющих самостоятельное значение, вам мо�
жет пригодиться и еще один элемент дизайна – врез�

ки. Это отличное средство для оформления различных
сопроводительных материалов, например биографиче�
ских справок о лицах, упоминаемых в статье.



Организация текста 73
Маркированные списки
Чтобы сделать список более выразительным, по�

местите в начало каждого пункта специальный

значок – маркер.

Если в тексте встречается перечень каких�либо сведе�
ний, его обычно удобнее размещать не в одну строку,
а в виде списка. Отметив каждый пункт специальным
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маркером (чаще всего для этой цели выбирают жир�
ную точку или квадратик), можно придать списку осо�
бое значение и привлечь к нему внимание читателей.
Данная техника особенно эффективна в рекламе.

Отсылки
Отсылка информирует читателя, что статья

продолжается на другой странице.

Разбивая статьи на фрагменты, помещаемые на раз�
ных страницах публикации, вы сможете вынести на
первую полосу больше разнообразного материала.
А чем больше статей попадет в начало документа, тем
больше у вас шансов завладеть вниманием читателя.

Кроме того, данный метод облегчает верстку длинных
текстов, не умещающихся на одной странице. Чтобы
читатели могли легко находить продолжение нужных
материалов, снабжайте части статей отсылками.

Заголовки изданий и логотипы
Характерное и заметное написание заголовка под�

черкивает индивидуальность публикации.
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Фирменное написание заголовка публикации придает
ей неповторимый облик. Поскольку заголовок поме�
щается в самом начале первой полосы, он должен быть
представлен достаточно эффектным графическим об�
разом, запоминающимся сразу и надолго. Во всех вы�
пусках периодического издания заголовок должен
быть одинаковым.

Логотип играет роль символа компании. Лучшие рабо�
ты в этом жанре отражают суть бизнеса, который они
призваны символизировать, оставаясь при этом доста�
точно простыми для того, чтобы их можно было без
искажений воспроизвести разными способами на раз�
ных носителях – на визитных карточках, на фирмен�
ных бланках, товарах и т. д. Логотип, содержащий
слишком много мелких деталей, превратится в неузна�
ваемую мешанину, если его изобразить на корпусе ша�
риковой ручки или пропустить через факс. (Может
быть, вы и не думали, что ваш логотип станут увеко�
вечивать на ручках, но чем, как говорится, черт не шу�
тит?) 

В основе логотипа часто лежит простая, но эффектная
картинка.

Логотипы далеко не всегда бывают графическими.
Нередко из названия компании, написанного харак�
терным, запоминающимся шрифтом, получается от�
личный логотип. 
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Иногда, для получения оригинального эффекта, буквы
модифицируются. Например, можно изменить рас�
стояние между буквами, чтобы они соприкасались или
даже перекрывали друг друга.

В некоторых случаях отдельные фрагменты букв не
изображаются вообще или, наоборот, изображаются
видоизмененными или подчеркнуто увеличенными.

Логотипы играют особо важную роль в рекламе, раз�
мещаемой на страницах журналов и газет, т. к. обеспе�
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Ни шагу без стилей

Некоторые издатели не при@
нимают документы, если они
оформлены без стилей –
последние должны быть
применены к каждому абза@
цу. Кто@то может сказать,
что это чересчур, но идея
правильная. Время, которое
требуется для применения
стилей, нельзя даже срав@
нить с тем, которое уйдет на
форматирование докумен@
та, не содержащего стилей.
У документов с полноцен@
ным стилевым оформлени@
ем есть и еще одно преиму@
щество: они могут выступать
в качестве шаблонов, на ос@
нове которых можно будет
создать аналогичный доку@
мент. Не торопитесь запи@
сывать проект, над кото@
рым работаете, в сиюми@
нутные, – время нередко
опровергает такой поверх@
ностный подход. 
чивают рекламным модулям мгновенную узнаваемость
и единство стиля и придают им убедительную закон�
ченность. 

Стили
Стили – это своего рода банк данных, который

обеспечивает мгновенный доступ к целому набору

параметров оформления документа.

Постоянно следить за всеми элементами оформления –
шириной и количеством колонок, гарнитурой и кеглем
шрифтов заголовков, положением подрисуночных под�
писей, отбивками подзаголовков от основного текста
и т. д. – задача не из легких, по крайней мере для тех,
кто не обладает феноменальной памятью. К счастью,
в арсенале большинства настольных издательских сис�
тем имеется мощное средство автоматизации труда ди�
зайнера. Это стили.
Любой перечень параметров шрифта или особенностей
формы текстовых блоков может быть определен в ка�
честве стиля, присоединяемого к документу. Разрабо�
тав однажды стиль, его впоследствии можно без труда
применять и в других публикациях.
Применение стилей совершенно необходимо, если вы
создаете многостраничный документ или стандартный
формат, который собираетесь часто повторять и в дру�
гих проектах. Стили обеспечивают целостность оформ�
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ления публикаций и очень полезны, когда приходится
изменять оформление по всему документу, и это на�
стоящее спасение для дизайнера, работающего с ка�
призным клиентом. 

Продолжение следует...
Итак, мы заканчиваем обсуждение средств организа�
ции материала. Не забывайте о них! Пора, наконец�
то, положить на страницу текст. Переходим к следую�
щей главе, в которой рассказано о том, как это лучше
всего сделать. 



3АРХИТЕКТУРА 
ШРИФТА
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Шрифтовое оформление – рисунок символов, состав�
ляющих основной текст и выделенные конструкции
(заголовки, подзаголовки, подрисуночные подписи),
и способ их размещения на странице – влияет на об�
лик документа больше, чем какой�либо другой элемент
графического дизайна. 
Выбранная для публикации гарнитура представляет
собой очень важный компонент главной идеи, мессед�
жа. Она передает общий настрой и дух документа.
Читатель не воспримет публикацию правильно, если
гарнитура диссонирует с главной идеей.
При выборе шрифта необходимо обращать внимание
не только на его «почерк», но и на другие факторы.
Одни шрифты требуют увеличенного, по сравнению
с другими, интерлиньяжа, чтобы текст хорошо читал�
ся; другие плохо читаются в малых кеглях, а третьи не
годятся для текстов, набираемых крупно – читатель
перестает воспринимать суть. Многие настольные из�
дательские системы предоставляют дополнительные
степени свободы в работе со шрифтами, позволяя по�
ворачивать буквы и изменять их форму, располагать
текст по кривой, огибающей картинку.
Правила, которыми следует руководствоваться при
выборе шрифта и работе с ним, существуют, и неко�
торые из них подробно рассмотрены в данной главе.
Но, как и для других правил, для них есть исключе�
ния, с которыми дизайнер рано или поздно сталкива�
ется. Научитесь доверять своему чувству прекрасного.
Если что�то, по вашему мнению, «просто хорошо
смотрится», то это что�то, может быть, заслуживает
внимания, даже если правила утверждают обратное.

Оценка и выбор шрифта
Индивидуальность шрифта определяется тонки�

ми особенностями его символов.

Прежде чем приступать к работе со шрифтом, стоит
подробно изучить его архитектуру. Внимательно рас�
смотрите шрифт и ознакомьтесь с основными элемен�
тами символов, следя за тем, как они изменяются в за�
висимости от размера и начертания. 
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Довольно путанный 
словарь

Значения терминов, связан@
ных со шрифтами, к сожале@
нию, размыты. Термин на�
чертание шрифта (typeface,
type style) обозначает пол@
ный набор знаков данного
шрифта, характеризующих@
ся определенной насыщен�
ностью (weight). Так, Hel@
vetica Bold – это пример на@
чертания. Гарнитура шриф�
та (font family, type family)
представляет собой семей@
ство начертаний, имеющих
общие стилевые особенно@
сти и отличительные детали
рисунка знаков: Helvetica,
Helvetica Oblique, Helvetica
Bold и Helvetica Bold Ob@
lique – это четыре начерта@
ния гарнитуры Helvetica.
Здесь oblique означает на�
клонное начертание (не
курсивное), а bold oblique –
жирное наклонное. 

Слово «шрифт» (font) мо@
жет относиться как к начер@
танию, так и к гарнитуре.
Его значение определяется
только контекстом. Если от
всех этих загадок у вас го@
лова идет кругом, то запом@
ните: если сомневаетесь,
говорите «шрифт». 
A. Высота (рост) строчного знака шрифта без уче�
та верхних и нижних выносных элементов (см.
пункты C и D). Соответствует высоте строчной
буквы «x» латинского алфавита (и потому называ�
ется – по�английски – x�height). Расстояние от ба�
зовой линии до линии строчных знаков.

B. Высота (рост) прописного знака шрифта (cap

height).
C. Верхний выносной элемент (ascender) строчной

буквы, выступающий над линией строчных знаков,
как в буквах b, d и h.

D. Нижний выносной элемент (descender) строчной
буквы, выступающий за базовую линию, как в бук�
вах g, p и y.

E. Овал (bowl) – изогнутая линия, ограничивающая
внутрибуквенный просвет (counter). Присутствует
в таких буквах, как b и Q.

F. Засечка, сериф (serif) – короткая, обычно перпен�
дикулярная линия, которой заканчивается основной
штрих. Признак, по которому все шрифты можно
разделить на две группы – с засечками или без них
(serif и sans serif).

Различное исполнение всех этих элементов влияет на
общий вид гарнитуры. Познакомившись с шрифтами
поближе, вы научитесь замечать общие характеристи�
ки шрифтов. Например:
• Традиционный стиль. Засечки, небольшая высота

строчного знака, длинные выносные элементы. 
• Современный стиль. Рубленая гарнитура, боль�

шая высота строчного знака, короткие выносные
элементы.

• Возвышенный стиль. Засечки, слегка сжатый
внутрибуквенный просвет и вытянутая по вертика�
ли форма букв.
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• Неформальный стиль. Закругленная форма внут�
рибуквенного просвета и символов.

Шрифты с закругленными засечками выглядят более
неформально:

Шрифты с засечками прямоугольной формы имеют
официальный или архитектурный облик:

Простота и элегантность шрифтов без засечек делает
их идеальным средством для оформления крупных за�
головков и других текстовых выделений.

Шрифты с засечками, наоборот, хорошо смотрятся
при малом размере символов и лучше всего подходят
для основного текста. В заголовках и текстовых выде�
лениях, набранных крупным кеглем, они могут быть
недостаточно убедительными.

Засечки помогают рассмотреть форму символов. Без
них отличать буквы друг от друга труднее.

Применение гарнитур 
и начертаний 
Преимущество работы с определенной гарнитурой

состоит в том, что вы можете отвести опреде�

ленную роль каждому ее начертанию.

Новички имеют обыкновение задействовать слишком
много шрифтов. Им кажется, что каждый элемент до�
кумента должен отличаться от других, поэтому выби�
рают для них разные шрифты. Результатом, к сожале�
нию, обычно бывает полная неразбериха. 
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Этого можно избежать, выбрав гарнитуру, включаю�
щую много начертаний. Последних обычно бывает не�
сколько: обычное (нормальной насыщенности, normal/
regular), курсивное (italic), жирное (bold) и жирное
курсивное (bold italic). Эти варианты помогают обес�
печивать достаточные отличия между элементами до�
кумента, не обращаясь к другим гарнитурам. Так, для
основного текста можно выбрать начертание нормаль�
ной насыщенности, жирное для заголовков, жирное
курсивное для выносок или подзаголовков и полужир�
ный курсив (medium italic) для подрисуночных подпи�
сей. Документ получится достаточно контрастным, хо�
тя в нем будет использован всего один шрифт.

Начертание
Начертания отличаются друг от друга толщиной

и формой штрихов, что обеспечивает большую гиб�

кость в регулировании контраста между элемен�

тами текста.

Штрихи символов в полужирном начертании толще.
Такой шрифт сообщает тексту большую весомость
и выразительность. Полужирное начертание также
часто применяется в подзаголовках для разбиения
слишком длинных блоков основного текста.
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Применять полужирный шрифт следует очень умерен�
но и с осторожностью, поскольку его избыток делает
страницу более темной и текст становится слишком
плотным и малопривлекательным.

Также старайтесь не выделять полужирным шрифтом
слова, расположенные в середине текстового блока.
Так они могут привлечь к себе внимания больше, чем
заслуживают, а вся страница станет похожей на шах�
матную доску. 
Для выделения слов в тексте или сообщения им шут�
ливого или иронического значения применяется кур�
сив. Курсив также придает тексту разговорный отте�
нок. В рекламных объявлениях с помощью курсива
часто создается ощущение чужих слов там, где ника�
кого цитирования на самом деле нет.
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В некоторых гарнитурах имеются также и дополни�
тельные начертания: контурное, подчеркнутое и с те�
нями. Их надо применять очень ограниченно, посколь�
ку они затрудняют восприятие текста. Следующий
пример показывает, насколько хуже читается контур�
ный шрифт и шрифт с тенями. Контур и тени исполь�
зуйте очень умеренно.

Точно так же и подчеркивание снижает читаемость тек�
ста, поскольку линия закрывает нижние выносные эле�
менты символов. 

Шрифт, составленный из прописных букв, уменьшен�
ных до размера строчных, называют капителью. Ка�
питель позволяет выделять слова, не затемняя страни�
цу и не привлекая излишнего внимания, как это бывает
в случае применения полужирного шрифта и пропис�
ных букв соответственно.
И капитель, и прописные буквы можно применять для
оформления аббревиатур. Текст набирают прописными
буквами, чтобы выделить его, поэтому аббревиатуры
могут притягивать к себе слишком много внимания
(даже если автор этого не хочет). Капитель позволяет
избежать этой ловушки.

В большинстве программ можно задать соотношение
между капителью и прописными знаками. Как прави�
ло, капитель смотрится лучше всего, если ее высота со�
ставляет от 80% до 90% от высоты прописных.
Имейте в виду, что в некоторых программах это соот�
ношение по умолчанию установлено равным ближе
к 70%. Разница между прописными и капителью в та�
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Настоящий Bold

Какая разница между при@
менением шрифта Helvetica
Bold и атрибута bold к ста@
рой доброй Гельветике в про@
грамме верстки? 
Да никакой абсолютно (но,
оговоримся, лишь в идеаль@
ном случае). Программа
должна «понять», что Helve@
tica с атрибутом bold – это
то же самое, что и Helvetica
Bold, и соответственно, под@
ставить правильный шрифт.
Какие@то программы справ@
ляются с этой задачей хоро@
шо, а другие, увы, плохо
(и, сказать по правде, анар@
хия в стандартах именова@
ния шрифтов не способству@
ет улучшению дел). 
Если система не сможет
найти шрифт Helvetica Bold,
то она ее воспроизведет
(сымитирует) при помощи
алгоритма, который увели@
чит толщину штрихов в бук@
вах нормальной Гельветики.
Иногда результат получает@
ся хороший, а иногда нет. То
же происходит и с курсив@
ным начертанием. К буквам
прямого начертания приме@
няется алгоритм, наклоняю@
щий их вправо, если в систе@
ме не обнаруживается кур@
сивное начертание искомо@
го шрифта. 
ком тексте может оказаться слишком резкой, посколь�
ку штрихи прописных букв будут заметно толще.

Насыщенность
Насыщенность шрифта, определяемая шириной
символов и толщиной штрихов, предоставляет
еще больше возможностей регулировать степень
яркости страницы.

Некоторые гарнитуры предоставляют большое разно�
образие вариантов насыщенности, а не только нор�
мальную и жирную. Например, в семействе шрифтов
Helvetica жирное начертание Helvetica Black обладает
большей выразительностью, чем полужирное гарниту�
ры Helvetica. Поэтому Helvetica Black идеально под�
ходит для коротких, броских заголовков.

Начертание Helvetica Light (светлая) делает заголовки
спокойнее, а страницу в целом светлее по сравнению
с тяжелым вариантом гарнитуры Helvetica Black.
Светлые варианты начертаний уместны там, где требу�
ется изящество.

В узком шрифте все символы имеют меньшую ширину.
Это позволяет уместить в строке большее количество
букв. Гарнитура Univers Condensed (узкая), например,
сохраняет все основные признаки гарнитуры Univers,
но ширина символов у нее меньше. Узкие шрифты иде�
ально подходят для тех случаев, когда на первый план
выступает необходимость экономии места.

Существуют также и комбинированные шрифты.
Шрифт Univers Condensed имеет разновидности Light
(светлая) и Bold (полужирная).
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Уберите с панели инстру@
ментов кнопки Bold и Italic
и привыкните выбирать пра@
вильные шрифты в соответ@
ствующем меню (правда,
это может оказаться доволь@
но трудоемким занятием).
Более привлекательное ре@
шение состоит в том, чтобы
сначала проверить пригод@
ность шрифта, а уже потом
применять его в своих про@
ектах. Сравните образцы
печати для жирного начер@
тания, входящего в состав
гарнитуры, и для нормаль@
ного начертания, к которо@
му применен атрибут bold.
Если они ничем не отлича@
ются друг от друга, значит,
все в порядке. 
Выбор гарнитуры
Предположим, что, дочитав до этого места, вы так
и не поняли, какую гарнитуру выбрать для своего про�
екта. Как вы сказали? Очень может быть? Тогда надо
задуматься о том, какие задачи вы собираетесь ре�

шать средствами гарнитуры.

Выбор шрифта для основного текста
Шрифт для основного текста – длинных и однооб�
разных участков документа – не должен быть слиш�
ком броским. Посмотрите, каким шрифтом обычно на�
бирают романы. Как правило, это какая�нибудь впол�
не незамысловатая гарнитура с засечками. Основного
текста в документе почти всегда много, поэтому бук�
вам с засечками необходимо обеспечить избыточную
узнаваемость, чтобы читатели могли быстро справ�
ляться с длинными фрагментами. 
Шрифт, индивидуальность литер в котором выражена
слабо, например Avant Garde, не очень�то пригодна
для основного текста.

Не то чтобы шрифт без засечек не годился для основ�
ного текста, – скажем, Optima очень неплохо смот�
рится в этом качестве. Но не очень хорошая различи�
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мость – это родовое проклятие подобных шрифтов,
поэтому безопаснее выбирать шрифты с засечками, во
всяком случае пока вы не наберетесь типографическо�
го опыта.
И прежде всего, разыскивая гарнитуру для основного
текста, держитесь подальше от новомодных выдели�
тельных шрифтов. Они могут отлично выглядеть в ка�
талоге, но будут отвлекать и раздражать читателя, вы�
нужденного разбирать целые страницы, набранные
одним из них. Сформулируем полезное эмпирическое
правило: если в гарнитуре всего один шрифт, то для
основного текста она не годится. 

Выбор заголовочного шрифта
Выбирая шрифт для заголовков, подзаголовков, выно�
сок и т. д., можно позволить себе немного больше
(в некоторых пределах, разумеется). Некоторая деко�
ративность тут совершенно не повредит, особенно для
крупных надписей. Помните, что ключевое слово здесь
«уместность». Сначала определитесь, какое настрое�
ние вы хотите создать у читателя, и уже с учетом этого
проанализируйте возможности, которыми вы распола�
гаете. По своей точности эта рекомендация уступает
рецепту на лекарственное средство, поэтому не ждите,
что искомый шрифт сам прыгнет вам в руки. Выберите
четыре�пять «кандидатур». Увидев их в черновых ва�
риантах макета, вы скорее придете к окончательному
решению. 
Самый надежный выбор – жирное начертание шриф�
та основного текста или шрифт другого, по сравнению
с основным, типа (с засечками/без засечек). Послед�
ний вариант можно обосновать тем, что конфликт ме�
жду двумя гарнитурами одного типа (например, без
засечек) более вероятен, чем между гарнитурами раз�
ных типов. Это, однако, тоже не догма, а лишь руко�
водство к действию. Приобретя некоторый навык
в выборе шрифтов, вы довольно часто станете пренеб�
регать этим соображением.
Что можно сказать о декоративных шрифтах, кажу�
щихся иногда сверхстранными? Может быть, я не всех
обрадую, если скажу, что очень многие шрифты вам не
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Перевод пунктов 
в пики

6 пик = 1 дюйм
12 пунктов = 1 пика
72 пункта = 1 дюйм
доведется использовать никогда. Не исключено, что
шрифт, буквы которого напоминают или сильно стили�
зованную каллиграфию, или резиновые штемпели, или
знаки, которыми клеймили скот на Диком Западе, вы�
глядит занятно, но он вызывает слишком богатые ас�
социации, чтобы для него можно было найти хоть ка�
кую�нибудь неспециальную область применения.
Примерно то же справедливо в отношении рукопис�
ных шрифтов: у них не слишком много возможных
применений. Их красота намного превосходит их чи�
таемость. Они уместны в текстах приглашений на це�
ремонию бракосочетания или в меню какого�нибудь
редкого ресторана для гурманов. То есть мысль о том,
что вы упускаете из виду целое ответвление типогра�
фического искусства, не должна сбивать вас с пути ис�
тинного. Трудоустройство этих порождений прихотли�
вой фантазии изощренных мастеров типографики не
входит в ваши задачи. Вам нужны шрифты, подходя�
щие для вашего проекта, – с ними вы не пропадете.

Как показать шрифт 
с лучшей стороны
Выбор гарнитуры – это еще не все. Не менее важно

выгодно ее представить.

Итак, гарнитура выбрана, и пора подумать о том, за�
действовать в макете ее лучшие свойства. Фокус вни�
мания дизайнера теперь смещается к выбору кегля,
интерлиньяжа, межсловных промежутков и ширины
колонок. При этом нередко приходится прибегать
к измерениям, поэтому для начала определим главные
единицы этих самых измерений: пункты и пики.

Если вы еще не знакомы с ними, то, может быть, не
очень понимаете, зачем нужна вся эта морока с заучи�
ванием новых способов измерений, особенно в свете
того, что в верстальной программе можно отлично ра�
ботать с дюймами и сантиметрами. Однако если гово�
рить на чистоту, лучше измерять в пунктах и пиках.
Эти единицы измерения мельче, поэтому практически
не приходится оперировать дробными величинами.
Кроме того, пункты и пики входят в профессиональ�
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ный словарь шрифтовика. Кегль измеряется в пунктах,
и многие программы позволяют изменять его с шагом
0,1 пункта. Интерлиньяж и толщина линейки (см.
главу 4) также традиционно измеряются в пунктах
(даже если в программе в качестве единицы измерения
установлен дюйм). От пунктов никуда не деться, по�
этому бороться с ними не надо. Сделайте их своим но�
вым стандартом.

Кегль шрифта
Кегль шрифта определяется важностью фразы

и доступным пространством.

Выбор кегля необходимо соотносить с количеством
свободного пространства. Не забывайте и о том, что
надо учитывать ширину колонок (см. главу 2).
Прежде всего дизайн должен быть сбалансирован�
ным. Не старайтесь покрыть шрифтом каждый клочок
свободного места – вы только ухудшите читаемость
документа. Но не оставляйте и зияющие дыры, наво�
дящие на мысль о том, что фрагменты текста повыле�
тали из документа под давлением печатного пресса.
Идеал надо искать где�то между этими крайностями:
правильно подобранный кегль в сочетании с разумным
количеством свободного места. Разумное количест�

во определяется кеглем. Заголовки и другие аналогич�
ные элементы требуют больше свободного простран�
ства, чем основной текст. К примеру, заголовок, растя�
нутый по всей ширине полосы, хуже справляется
с задачей привлечь внимание читателя, чем заголовок,
окруженный свободным пространством.
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Легко читаемый текст – 
главная цель

Все параметры шрифта, за@
действованного в проекте,
не имеют особого значе@
ния, потому что главная
цель состоит в том, чтобы
текст легко читался. Не за@
бывайте об этом. Из не@
скольких вариантов оформ@
ления надо выбирать тот,
в котором текст читается
лучше. Читатели, как я от@
мечал в главе 1, сталкива@
ются при чтении печатных
документов с отвлекающи@
ми внимание факторами
и поэтому читают не так
много, как могли бы. Если
текст не располагает к чте@
нию, то он будет пропущен.
Существуют приемы, улуч@
шающие читаемость текста: 
• В одном абзаце не долж@

но быть много стилей (кур@
сив, полужирный, подчер@
кивание). 

• Если текст набран плот@
ной гарнитурой, попро@
буйте увеличить интер@
линьяж. 

• Если документ содержит
много абзацев с одина@
ковым форматировани@
ем, попробуйте обосо@
бить некоторые участки
текста и выделить их, уве@
личив кегль. 
Надпись крупным шрифтом, втиснутая в слишком тес�
ное пространство, наводит на мысли о клаустрофобии.

Верстальное ПО позволяет установить любую вели�
чину кегля для выбранного шрифта, поэтому необхо�
димо руководствоваться вкусом и здравым смыслом.
Шрифты с засечками, характеризующиеся широким
диапазоном изменения толщины штриха, например
Bodoni, плохо смотрятся при сильном уменьшении кег�
ля (исчезают тонкие штрихи), как и узкие шрифты
и шрифты с небольшой высотой строчных букв (они
при уменьшении перестают читаться). 

Шрифты с засечками в нормальном начертании очень
хороши в основном тексте, но совершенно не смотрят�
ся, если кегль сильно увеличить. Они слишком тонки
и легки, чтобы приковывать к себе внимание. Имейте
в виду, что чисто декоративные шрифты хороши при
больших значениях кегля. А некоторые шрифты вооб�
ще создавались для применения только в заголовках.
Запомните: если вы не можете прочитать свой доку�
мент, то и никто другой его не прочитает.

Выравнивание
Выравнивание влияет на читаемость документа.

Существуют четыре основных способа выравнивания
текста, каждый из которых имеет свои особенности.
Вот эти приемы размещения текстовых строк:
• Выключка по формату (выравнивание по левому

и правому краям).
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• Выключка влево (правый край остается неровным).

• Выключка вправо (левый край остается неров�
ным).

• Выключка по центру.

Исследования читаемости текстов показывают, что
большинство людей предпочитают выравнивание по
левому краю, то есть когда первые буквы всех строк
располагаются на одной линии по вертикали, а сами
строки при этом имеют разную длину. За счет разной
длины строк справа образуется неровное поле, делаю�
щее публикацию более светлой. Кроме того, одинако�
вая величина межсловных пробелов облегчает выделе�
ние групп слов при чтении.

При выключке по формату выравнивание производит�
ся как по левому, так и по правому краям, и все строки
имеют одинаковую длину. Пробелы между словами
автоматически регулируются так, чтобы границы тек�
ста были ровными.

Благодаря одинаковой длине строк у правой границы
колонок не образуется дополнительное свободное про�
странство, и публикация в целом выглядит более тем�
ной. Кроме того, принято считать, что выключенный
на формат текст читается хуже из�за большего количе�
ства переносов и образующихся местами больших про�
белов между словами.

Тем не менее в книгах, газетах и журналах часто ис�
пользуется именно выключка по формату, поскольку
такой метод позволяет повысить плотность размеще�
ния текста. В результате для передачи того же объема
информации требуется меньше места, что дает воз�
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можность уменьшить количество страниц в публика�
ции и снизить расходы.

Выравнивание по центру нередко применяют в заго�
ловках и аналогичных элементах, особенно в коротких
заголовках, охватывающих более чем одну колонку.
Текст, выровненный по центру, может сделать доку�
мент более формальным. Этот способ выравнивания
нередко встречается в приглашениях на бракосочета�
ние и официальных объявлениях.

Однако старайтесь избегать центрирования больших
блоков текста – в частности, заголовков, состоящих
из трех�четырех строк. Такие заголовки плохо воспри�
нимаются, поскольку читателям приходится каждый
раз отыскивать взглядом начало очередной строки.
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С позиции силы

Некоторые программы пред@
лагают принудительную вы@
ключку по формату (назы@
ваемую также выключкой по
формату последней стро@
ки), при которой текст рас@
тягивается и заполняет всю
полосу по ширине. Этот ва@
риант действительно хорош
только для создания какого@
нибудь специального эф@
фекта. Лучших результатов
можно достичь, выбрав
шрифт с засечками и уста@
новить параметр «all caps»
(все прописные), – вам ведь
не надо, чтобы формы од@
них и тех же литер сильно
отличались друг от друга. 
Текст может быть также выровнен и по правому краю.
Как и выключка по центру, выключка в правый край
вынуждает читателя при переходе к очередной строке
всякий раз останавливаться и искать ее начало. По�
этому применение данного способа размещения текста
должно быть ограничено исключительно заголовками
и подзаголовками.

Кернинг и трекинг
В большинстве программ верстки имеются много�

численные средства регулировки величины межсим�
вольных интервалов.

Кернингом называется корректировка расстояния ме�
жду отдельными парами литер. Под трекингом пони�
мают автоматическое изменение величины межсим�
вольного интервала для всех литер внутри заданного
отрезка текста.
Некоторые пары литер в словах кажутся отдельно
стоящими друг от друга. Этот эффект особенно заме�
тен в заголовках, если рядом с прописной «Т» нахо�
дится строчная «о» или рядом с прописной «W» –
строчная «а» и т. п.

Кернинг позволяет уменьшить расстояние внутри от�
дельных пар литер и тем самым улучшить читаемость
текста. Иногда он используется и для увеличения рас�
стояния между литерами. Часто это делается для по�
вышения разборчивости белого текста на черном фоне.
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В правильно сконструированных шрифтах есть кер�

нинговые пары (kerning pairs), автоматически задаю�
щие значение интервала, который должен разделять
два символа. Но если выбран большой кегль, все равно
может потребоваться ручная настройка кернинга.

В ПО настольных издательских систем применяется
также трекинг, определяющий промежутки, разделяю�
щие символы. В разных программах трекинг настраи�
вается по�разному: в некоторых его значения  задают�
ся числами, в других – не совсем четкими обозначени�
ями жидкий (loose) и плотный (tight) или отрица�

тельный и положительный. Уплотняя трекинг, мы
увеличиваем плотность текста, при этом на том же
пространстве помещается больше слов. Это может
сделать публикацию слишком темной.
И наоборот, свободный трекинг осветляет страницу.

Межсловные пробелы
Величина пробелов между словами влияет на плот�
ность текста в документе и читаемость публика�

ции.

Чем меньше пробелы между словами, тем больше слов
можно разместить в строке. В некоторых случаях это
помогает снизить количество переносов.
Обращаться с межсловными пробелами следует с боль�
шой осторожностью. Если сделать их слишком узки�
ми, текст станет трудно читать и публикация будет вы�
глядеть темной.
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Кто здесь главный?

Так что же все@таки опреде@
ляет интервал между буква@
ми – кернинг или трекинг?
И то и другое. 
Кернинг можно представить
себе как набор пропорций.
Среднее расстояние между
символами должно состав@
лять X, однако для некото@
рых символов оно должно
составлять часть X или быть
больше X во столько@то раз.
Таким образом, изменение
X вызывает изменение рас@
стояния между буквами, но
не нарушает пространст@
венные соотношения, за@
данные кернингом. 
Когда же мы изменяем тре@
кинг, то изменяем только x.
Это значение уменьшается,
если мы уменьшаем тре@
кинг, и увеличивается при
более свободном трекинге.
(Для ясности я все сильно
упростил, но зато вы полу@
чили примерное представ@
ление о разнице между эти@
ми понятиями.) 
Часто величину пробелов регулируют, одновременно
изменяя параметры трекинга. Довольно популярен,
особенно при работе с гарнитурами, имеющими высо�
кое очко литеры, например, такой прием: слегка
уменьшив межсимвольный интервал, увеличивают
пробелы между словами.
Экспериментируя с трекингом и величиной межслов�
ных пробелов, обязательно делайте пробные отпечат�
ки, чтобы подобрать наиболее удачное сочетание этих
двух параметров.

Отбивки, втяжки, красные строки 
и интерлиньяж 
Красные строки, втяжки и отбивки между абзаца�

ми улучшают читаемость текста. Они также

очень удобны для оформления списков и цитат.

Следите за тем, чтобы величина отступа в красной
строке была одинакова для всех абзацев документа.
Имеются два основных способа разграничения абза�
цев в тексте: втяжка слева первой строки каждого аб�
заца на два�пять пробелов или отбивка абзацев по вер�
тикали без использования красной строки.
Если решите использовать красные строки (абзацные
отступы), не принимайте значения по умолчанию,
а задайте свои. В большинстве программ оно составля�
ет полдюйма (три пики), что в большинстве случаев
слишком много для основного текста.
Отбивки делают абзацы более самостоятельными.
Они также создают ощущение открытости, разбивая
непрерывное серое пространство текстового поля.
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Для увеличения расстояния между абзацами пользуй�
тесь командами программы верстки, а не клавишей
возврата каретки, создающей часто слишком большие
промежутки. Специальные средства оформления абза�
цев помогут вам подобрать как раз такую величину от�
бивки, которая сделает документ более привлекатель�
ным, не заполняя его при этом ненужными белыми по�
лосами, которые будут только мешать восприятию.
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Одновременное применение отбивок и красной строки
усиливает впечатление открытости публикации.

Абзацные отступы помогают добиться вертикального
выравнивания текста в соседних колонках. То же са�
мое можно сделать, если разделить абзацы пустыми
строками, а это слишком большой интервал.
Втяжки подходят для привлечения внимания к цитатам
в публикации: текстовый блок набирается с отступами
от левого и правого полей полосы. Их можно приме�
нять для отграничения списков от основного текста.
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Интерлиньяж
Расстояние между соседними строками внутри абзаца
называется интерлиньяжем (leading). Этот параметр
чрезвычайно важен для читаемости текста. Интер�
линьяж, подобно кеглю шрифта, измеряется в пунктах. 
Стандартное значение интерлиньяжа, заданное по
умолчанию в большинстве настольных издательских
систем, соответствует примерно 120% от кегля шриф�
та. Таким образом, для кегля в 10 пунктов по умолча�
нию будет использоваться интерлиньяж в 12 пунктов,
что принято записывать как 10/12.
Как правило, читаемость заголовков улучшается при
уменьшении интерлиньяжа, т. к. слова при этом обра�
зуют четкий визуальный объект, а не выглядят как не�
сколько не связанных между собой строк.

С другой стороны, увеличение интерлиньяжа часто по�
могает улучшить внешний облик текста. Полоса стано�
вится открытой и выглядит не такой серой.
К увеличению межстрочного интервала часто прибега�
ют, когда основной текст набран рубленым шрифтом.

Интерлиньяж зависит от длины строки – чем длиннее
строка, тем больше интерлиньяж, и наоборот.
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Только конкретно

Для интерлиньяжа, безус@
ловно, лучше установить
фиксированное значение,
не надеясь на то, что про@
грамма установит правиль@
ное значение автоматиче@
ски. Обыкновенные прие@
мы, применяемые при вер@
стке документа (например,
буквица), в случае автома@
тического определения ин@
терлиньяжа, испортят всю
картину, потому что авто@
матическое определение
межстрочного интервала
основывается на высоте са@
мого высокого символа
в строке. Случайное изме@
нение межстрочного рас@
стояния нам совершенно ни
к чему, так зачем оставлять
эту возможность? Посчитай@
те, какое значение интер@
линьяжа надо задать, чтобы
оно составило 120% от кег@
ля шрифта, и задайте его. 
Управление величиной расстояния между строками по�
зволяет создавать различные графические эффекты.
Может быть, вам уже приходилось уменьшать интер�
линьяж таким образом, чтобы нижние выносные эле�
менты литер (например, «у» и «р») одной строки ка�
сались верхних выносных элементов литер (например,
«б» и «й») следующей строки. Такой прием иногда ис�
пользуется при разработке логотипов и фирменных
этикеток.

Одно из преимуществ использования прописных букв
в заголовках состоит в том, что в данном начертании
выносные элементы почти отсутствуют, и потому меж�
строчный интервал можно сделать очень узким.

Специальные эффекты
Благодаря компьютерам появилось бесчисленное

множество способов преобразования шрифтовых
элементов в графические.

Новые технологии в издательском процессе раскрепо�
стили воображение дизайнеров, позволив им вопло�
щать на практике самые смелые шрифтовые решения.
Однако сколь бы заманчивыми ни казались перспекти�
вы творческого обращения со шрифтами, настоящего
успеха можно добиться лишь имея четкое понимание
назначения каждого действия. Важнейшим критерием
оценки здесь должна стать читаемость документа –
если текст невозможно разобрать, заключенное в нем
сообщение никогда не достигнет цели.
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Выворотка и фон
Применение выворотки и фона позволяет добиться

эффекта цвета в черно�белой публикации и при�

влечь внимание читателей.

Оба эти приема достаточно просты. Суть первого за�
ключается в инверсии цветов фона и шрифта, а второ�
го – в использовании для шрифта и фона разных гра�
даций серого цвета.

Применение этих техник позволит вам усилить визу�
альный контраст публикации и сделать ее «цветной»,
имея в своем распоряжении лишь черную краску и бе�
лую бумагу.
Размещая шрифт на фоновой плашке, следите за
соблюдением достаточного уровня контраста, га�
рантирующего нормальную читаемость текста.

Располагайте светлый текст на темно�серой плашке
и темный – на светло�серой, иначе шрифт будет сли�
ваться с фоном.

Фон может использоваться также для выделения текста
и привлечения к нему внимания читателя, как это дела�
ется, например, в выносных заголовках и логотипах.
Работая с серым фоном, обязательно учитывайте раз�
решающую способность выводного устройства. На�



102 Глава 3. Архитектура шрифта
пример, лазерный принтер с разрешением 300 точек
на дюйм способен воспроизводить только грубый зер�
нистый фон, и если в вашем распоряжении нет другого
устройства, вероятно, стоит подумать о поиске иного
художественного решения. В противном случае можно
отправить содержащие серый фон файлы публикации
в сервисное бюро, где имеется печатное оборудование
высокого разрешения. При таком выводе фон на от�
тисках получится намного ровнее, и работа в целом бу�
дет смотреться более профессионально.
Вывороткой называется размещение белого (то есть
черного с интенсивностью 0%) текста на черном (то
есть черном с интенсивностью 100%) фоне. Этот при�
ем замечательно подходит для привлечения внимания
к заголовкам, подзаголовкам и другим важным местам
публикации.

Выворотка лучше всего подходит для однословных
или коротких заголовков, набранных крупным кеглем.
Если текст длинный, да еще и набран мелким шриф�
том, выворотка только затруднит его чтение.
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Фон рисунка 
не должен смешиваться 
с вывороткой 
и фоном шрифта 

Если публикация призвана
донести до читателя важ@
ное сообщение (скажем,
это реклама), применяйте
выворотку и печать на фоне
с большой осторожностью.
Текст может смешаться с ри@
сунком и стать практически
нечитаемым. Доказано, что
текст вывороткой читается
хуже, чем черные буквы на
белом фоне. Текст, напеча@
танный вывороткой или на
собственном фоне, конку@
рирует с графикой, высту@
пающей в качестве основно@
го фона, из@за чего внима@
ние читателя рассеивается. 
Кроме того, при использовании выворотки следует от�
давать предпочтение четким рубленым гарнитурам
в полужирном начертании. Шрифты с засечками
и особенно декоративные шрифты начинают «распа�
даться» при инверсии цветов фона и текста.

Еще больше возможностей предоставляет применение
цветных шрифтов и фоновых плашек.

Сжатие и вытягивание текста
Деформация шрифта служит для выделения слов,

которые скорее «узнаются», а не «читаются».

Большинство программ верстки позволяет вытягивать
и сжимать отдельные литеры, слова или фразы для по�
лучения нужного художественного эффекта.

Как и остальные спецэффекты, сжатие и вытягивание
текста следует применять с большой осторожностью.
При злоупотреблении этим средством документ будет
выглядеть нелепо.

Вращение текста
Поворот текста, если применять его по назначе�

нию, может служить мощным средством привлече�

ния внимания.

Большинство настольных издательских систем в той
или иной степени предоставляет пользователю воз�
можность вращать текст. Некоторые программы до�
пускают поворот на углы, кратные 45 или 90 граду�
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сам, что бывает очень удобно при размещении фами�
лий авторов фотоснимков или указании копирайта,
а также при верстке вертикально расположенных на�
званий колонок в таблицах.
Другие издательские системы позволяют поворачи�
вать текст практически на любой угол. При помощи
этого средства вы можете получать весьма интересные
результаты.

Расположение текста вдоль контура
Возможность размещения строки текста вдоль

заданной кривой еще больше расширяет спектр дос�

тупных средств графического дизайна.

Направляя текст по выбранной траектории – будь то
правильная геометрическая форма (круг, ромб и т. п.)
или произвольная линия, – вы сможете добиться по�
разительных результатов, не затрачивая на это долгие
часы упорного труда. Данная техника хорошо работает
в сочетании с простой графикой при создании логоти�
пов и иллюстраций, призванных привлечь и удержать
внимание читателя.

Заливки
Применение заливок позволяет изменить общий

настрой шрифта, направленность его воздействия

и форму символов. 
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Заполнение штрихов литер текстурой или каким�то
изображением – это еще один способ произвести впе�
чатление на читателя. Лучше всего применять данную
технику только на легко узнаваемых словах – слож�
ные сообщения будут восприниматься с трудом. Оп�
тимальный результат получается при использовании
рубленых шрифтов в полужирном начертании.

Прочие эффекты
Большинство издательских систем позволяют по�

лучить еще целый ряд дополнительных эффектов

при работе со шрифтами.

Шрифт можно обрабатывать множеством различных
способов – все зависит только от того программного
обеспечения, которое вы используете.
Впрочем, как и во всех остальных случаях, необходимо
учитывать контекст. Текст должен оставаться читае�
мым – это намного важнее, чем новый трюк.

Тонкая настройка
Нередко лишь мельчайшая деталь отличает про�

фессионально изготовленный документ от люби�

тельской поделки.

Многие условности, которые соблюдались при наборе
текста на пишущих машинках, неприемлемы в компь�
ютерных издательских системах. К примеру, давно
вышел из употребления двойной пробел после точки.
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ПО настольных издательских систем автоматически
увеличивает расстояние после точек, поэтому двойной
пробел лишь создаст некрасивые разрывы в тексте.
Не надо заменять тире двумя дефисами. Здесь следу�
ет ставить длинное тире (em dash). (На клавиатуре его
нет, но его можно ввести, набрав код Alt�0151. Допол�
нительную информацию можно найти в справочной
системе применяемого вами ПО.)

И еще: обязательно ставьте типографские кавычки
(часто называемые «елочками»), а не прямые. В боль�
шинстве программ, если их правильно настроить, такая
замена выполняется автоматически.

Продолжение следует…
Полиграфическое искусство имеет многовековые тра�
диции, и им стоит овладеть всякому, кто имеет дело
с настольными издательскими системами. В распоря�
жении дизайнера множество шрифтов и богатый арсе�
нал средств управления параметрами текста. Научитесь
работать с этими средствами, и созданные вами доку�
менты станут более понятными и привлекательными.
В следующей главе мы изучим графические элементы
оформления страниц, применяемые совместно с шриф�
товыми средствами для выделения слов и усиления их
смысла.



4КОНСТРУКТИВНЫЕ 
ЭЛЕМЕНТЫ ДИЗАЙНА
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По сравнению с содержимым страницы (текстом
и графикой), элементы ее оформления не кажутся та�
кими уж интересными. Однако их относительная неза�
метность не означает, что ими можно пренебрегать.
Они играют примерно такую же роль, как рама, в ко�
торую помещена картина. Глядя на живописное полот�
но, зритель практически никогда не концентрирует
внимание на рамке (разве что ему от природы присуще
чувство противоречия). Но если картину лишить рам�
ки, это сразу бросится в глаза. 

Страничные элементы, рассмотренные в данной главе,
представляют собою строительный материал, доступ�
ный дизайнеру. Они не являются результатом работы
писателя или художника, их не извлечешь из каталога
с фотографиями. Их по мере необходимости создает
и удаляет дизайнер. Умение применить их в нужное
время в нужном месте и составляет разницу между ди�
зайном и версткой документа и бездумным заливанием
«контента» на страницу. 

Белое пространство

Белое пространство – то есть часть полосы, не

занятая графикой или текстом, – это, пожалуй,

одно из самых недооцениваемых и неверно понимае�

мых средств художественного оформления.

Дизайнеры подразделяют страничное пространство на
три категории: черное, серое и белое (свободное).
Черное – это фотографии или иллюстрации, серое –
текст, а белое – это все остальное. Внимание читателя
в первую очередь привлекает черное пространство,
и это, надо полагать, никого не удивит. Зато вторым
в очереди на читательский интерес значится белое
пространство, а вот это уже удивительно. Этому фак�
ту, однако, есть логическое объяснение. Человеческий
глаз притягивают контрасты, а белое пространство
в среднем сильнее контрастирует с соседями по стра�
нице, чем серая область, занимаемая текстом. Кроме
того, белое пространство предоставляет глазу возмож�
ность для отдыха. Монотонная серость больших бло�
ков текста, замыливающая читателю глаза в толстых
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На всякий случай…

Белое пространство – это
пространство, свободное от
текста или графики, только
и всего. Если документ печа@
тается на желто@коричневой
бумаге, то свободное про@
странство будет желто@ко@
ричневым. (Не стесняйтесь,
скажите «Подумаешь!», ес@
ли все это для вас слишком
очевидно .) 
справочниках и биржевых сводках, как бы уныло гово�
рит ему: «Отсюда скоро не выберешься».
Белое пространство может принимать самые разные
формы (см. диаграмму):

A. Открытое пространство вокруг заголовков.

Расширение белого пространства вокруг заголовка
в большей степени увеличивает его притягательную
силу, нежели замена кегля шрифта на более круп�
ный.

B. Поля страницы рекламного проспекта или иной

публикации. Широкие поля направляют внимание
читателя к центру полосы.

C. Вертикальное пространство между колонками.

Чем шире колонки, тем больше свободного места
должно быть между ними.

D. Пространство у неровного края текста при вы�

ключке влево. Текст, выровненный по ширине,
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Меньше значит больше

Вы добьетесь гармонии ме@
жду свободными и занятыми
участками страницы, если
не забудете, что в терминах
плотности страницы «мень@
ше» означает «больше».
Если страницы кажутся вам
«перенаселенными», по@
пробуйте сделать так: 
1. Выпишите все основные

элементы, составляющие
страницу (главный заголо@
вок, текст статьи, фотогра@
фия(и), выноски, графиче@
ские элементы оформле@
ния и т. д.). 

2. Расположите элементы
в соответствии с их зна@
чимостью для читателя. 

3. Начните удалять элемен@
ты со страницы, начиная
с наименее значимого. 

4. Удалив первый их них, пе@
реверстайте страницу,
постаравшись улучшить
пропорции между чер@
ным, серым и белым про@
странствами. 

5. При необходимости по@
вторите шаги 3 и 4. 
принято считать более официальным именно пото�
му, что в нем наблюдается нехватка свободного
пространства. 

E. Втяжки и дополнительные отбивки между аб�

зацами. Эти небольшие, но эффективные элемен�
ты сообщают тексту более располагающий вид,
разделяя его на хорошо различимые участки. 

F. Пространство вокруг подзаголовков. Эти участ�
ки, разрывающие серый монолит текста, отграни�
чивают начало новой темы.

G. Пространство между строками текста. Слиш�
ком плотно расположенные строки делают полосу
темной.

Спуски
Спуск, то есть дополнительное свободное про�

странство между верхним полем страницы и нача�

лом текста, – это один из самых простых спосо�

бов оживления публикации.

Белое пространство спуска привлекает внимание чита�
телей к расположенному ниже тексту и делает полосу
более контрастной. Оно также усиливает значение за�
головка.
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Если в начале полосы должна находиться фотография,
вы можете не выравнивать ее по верхней границе тек�
ста, а слегка выдвинуть вверх на поле спуска.

Для сохранения стилистического единообразия оформ�
ления страниц величина спуска обязательно должна
быть постоянной внутри всего документа. Взгляните,
как разноуровневое положение текста сразу разрушает
целостность публикации.
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Вертикальное белое пространство
Хороший способ сделать документ более распола�

гающим к прочтению состоит в том, чтобы соз�

дать на каждой странице широкое вертикальное

поле (может быть, даже ценой колонки текста).

Вертикальное белое поле улучшит читаемость текста
и сделает страницу более открытой. Если текст плани�
руется расположить в одной колонке, то такое поле
практически необходимо, иначе колонка будет казать�
ся слишком широкой. 

Кроме того, это отличное место для врезок, иллюстра�
ций и выносок, которые можно выровнять горизон�
тально по тем блокам текста, к которым они относятся. 

Чувство меры, однако, при этом не помешает. Белое
пространство, забитое под завязку, перестает выпол�
нять функции белого пространства. 

Линейки
Линейки подчеркивают или обрамляют элементы

страницы (заголовки, выноски, подрисуночные под�

писи и т. д.). Они же (линейки) отделяют элемен�

ты друг от друга. 
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Линейки бывают самые разные – простые, украшен�
ные орнаментом, горизонтальные, вертикальные и на�
клонные, толстые и тонкие, сплошные и пунктирные.

Вертикальные линейки часто применяются для разде�
ления колонок, особенно если текст имеет выключку
в левый край.

Горизонтальные линейки можно использовать для раз�
граничения разных по смыслу фрагментов внутри ко�
лонки или привлечения внимания к подзаголовкам.
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Ими также часто оформляют выносные цитаты, чтобы
они сразу бросались в глаза.

При выборе линеек следует иметь в виду, что они
должны гармонировать с общей тональностью полосы.
Толстые линейки хорошо привлекают внимание и по�
тому уместны в рекламных модулях и информацион�
ных бюллетенях.

Тонкие линейки обычно лучше подходят для докумен�
тов с большим количеством текста.
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Если линейка призвана украсить заголовок или другой
аналогичный элемент, то попробуйте подобрать ее дли�
ну, исходя из длины текста. Большинство верстальных
программ позволяют делать это автоматически. 



116 Глава 4. Конструктивные элементы дизайна
Внешние рамки

Внешние рамки создаются для привлечения внима�

ния читателей к «смысловому пространству» до�

кумента – к той области, где расположены текст

и иллюстрации.

Рамки представляют собой линейки или графические
элементы, окружающие пространство документа. Для
рисования несложных рамок в программах верстки
применяется инструмент Rectangle (Прямоугольник).

Незамкнутые рамки можно создавать при помощи ин�
струментов, позволяющих вычерчивать прямые линии
(горизонтальные и вертикальные). 

Более сложные рамки создаются в графических про�
граммах или заимствуются из коллекций готовых ра�
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мок. Коллекции таких заготовок, содержащие исклю�
чительно рамки, весьма многочисленны. 
В любой публикации, даже если никакие ее элементы
не обрамляются явно, почти наверняка задействуются
воображаемые рамки (если для облегчения создания
макета применяется модульная сетка). Края иллюст�
раций и текстовых колонок обозначают границы поло�
сы, образуя рамку, которую читатель воспринимает на
уровне подсознания. 

Внутренние рамки
Для выделения фрагментов публикации и отграни�

чения их от основного текста применяются внут�

ренние рамки.

По сути внутренние рамки представляют собой всего
лишь уменьшенные версии рамок внешних. Они об�
рамляют не всю страницу, а только ее часть – статью,
диаграмму, график или рекламный модуль. Это про�
сто. Или нет? 
Честно говоря, нет. Малоопытные верстальщики�ди�
зайнеры неправильно применяют внутренние рамки,
пожалуй чаще, чем любые другие элементы оформле�
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Но зачем?

На тот случай, если кому@то
покажется странной идея
заключения в рамку второ@
степенной информации, об@
ратимся к понятной анало@
гии, а именно к каталогам
файловой системы компью@
тера. 
Пусть на жестком диске есть
папка, содержащая два эле@
мента – файл и подкаталог.
Что важнее? Конечно,
файл, а не содержимое под@
каталога. И он помещен на
более высокую ступень ие@
рархии, что облегчает дос@
туп к нему. 
Эта логика справедлива и по
отношению к страницам.
Элементы без рамок вос@
принимаются как самые
главные. Передовицу в га@
зете не помещают в рамку,
а располагают в основном
потоке текста. 
ния. (Еще они ими злоупотребляют, что не помогает
делу.) Самая распространенная ошибка состоит в том,
что при помощи рамки что�то выделяют, лишь бы вы�
делить это что�то. Например, окружают рамкой заго�
ловок, чтобы привлечь внимание к статье. 
Беда в том, что рамки на самом деле не предназначены
для выделения. То есть они могут применяться для
этого, но главным образом они должны отделять эле�
менты друг от друга. Поместив заголовок в рамку, вы
изолируете его от связанного с ним рассказа, а это
нельзя считать удачным решением. 
Рамки нередко служат для отделения дополнительной
информации, что помогает читателю не отвлекаться от
чтения главной части публикации. Например, рамкой
часто окружаются врезки (короткие статьи, допол�
няющие основной текст).

Рамками выделяют элементы оформления периодиче�
ских изданий, повторяющиеся из номера в номер
(к примеру, оглавление или титульные данные – спи�
сок сотрудников редакции, издательства, информацию
для подписчиков). Благодаря этому их нетрудно най�
ти, и они не сливаются с основным содержимым. 
Нередко в рамку помещают информацию, содержа�
щуюся в основном тексте, которая может понадобить�
ся при беглом просмотре. Так, рядом с материалом, по�
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священным музыкальной рок�группе, можно размес�
тить рамку с информацией о месте, дате и времени сле�
дующего концерта. 

Многие новички делают рамки слишком декоративны�
ми или выбирают для них чрезмерно толстые линии.
Помните, что текст в рамке несет лишь дополнитель�
ную нагрузку. Слишком заметные рамки привлекают
несоразмерное своему статусу внимание. Это особенно
справедливо по отношению к маленьким рамкам. 
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Часто в рамку помещают иллюстрации. Рисунки и фо�
тографии могут иметь светлые или нечеткие края, и без
рамки они сливаются с фоном, придавая публикации
незаконченный вид.

Тени
При умелом использовании тени позволяют созда�

вать эффект объема, притягивающий внимание.

С помощью теней можно обратить внимание читателей
на врезки и иллюстрации. Тени придают выразитель�
ность фотографиям, рисункам и вставкам, выделяя их
на общем фоне страницы.
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Градиентные заливки

Градиентные заливки (по@
степенный переход от одно@
го оттенка к другому) – это
особая разновидность пла@
шек. Многие верстальные
программы позволяют соз@
давать градиентные (линей@
ные и радиальные) заливки
автоматически. 

Градиенты, как и тени, к со@
жалению, слишком просто
использовать. Дизайнеры
прибегают к ним только по@
тому, что это возможно, не
сообразуясь с реальной по@
требностью. Это средство
лучше приберечь для тех
случаев, где оно будет дей@
ствительно эффективно. То
есть градиентная заливка
на странице, скажем 6,
сильно выиграла бы, если
читатель не видел таких же
заливок на страницах с пер@
вой по пятую. 
Применение теней требует чувства меры. Ими обычно
злоупотребляют, отчасти потому, что создавать их
очень просто.

Плашки
Плашки делают документ более красочным и кон�

трастным.

Плашки придают публикации располагающий вид, раз�
рушая монотонность черно�белой гаммы. Добавив
к подзаголовку линейку в виде плашки, можно сделать
текстовый блок менее монотонным. Чувствуете, на�
сколько тяжелее была бы такая же плашка, но только
черная? 

Плашка отделяет от остальной страницы текстовый
блок, помещенный на нее. Кроме того, благодаря
плашкам дизайнеры могут обходиться вообще без ра�
мок, ведь края текста обозначаются самой плашкой. 

Строки таблиц и бланков заказа часто печатаются на
плашках через одну, что помогает не сбиться при чте�
нии или заполнении.
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Врезки
Врезки разнообразят публикации и позволяют уси�

лить смысл важных сообщений.

В информационных бюллетенях, газетах и журналах
врезки помогают отделить текст или графику от основ�
ного потока. Врезки обычно располагаются на полях
публикации, а также в начале или в конце статьи.
В данной книге врезки содержат некоторые советы
и дополнительные сведения и расположены на полях. 
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Врезки часто содержат элементы, привлекающие
взгляд, – плашки, в том числе и цветные, увеличен�
ный текст, заголовки и т. д. 

Иллюстрации в обрез

Размещение иллюстраций в обрез – это один из са�

мых динамичных способов оформления печатных

документов.

Расположенной в обрез называется иллюстрация, вы�
ходящая за пределы полосы и упирающаяся в физиче�
ский край страницы. Читатель воспринимает страницу
как окно, через которое ему видна не вся иллюстрация,
а только ее часть.

В обрез у верхней или боковых границ страницы могут
располагаться также буквицы или номера глав на
шмуцтитуле книги или руководства.

Фотографии, расположенные в обрез по одному или
более краям страницы, кажутся не такими изолирован�
ными, как помещенные в рамки. Они кажутся более
крупными и значительными.
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Линейки, упирающиеся в край с одной или обеих сто�
рон, создают ощущение непрерывности страниц.

Заголовок бюллетеня, расположенный в обрез у верх�
него края или сбоку, становится более выразительным.
Печать иллюстраций в обрез будет стоить дороже,
т. к. в коммерческих офсетных типографиях использу�
ют бумагу большего формата, которая затем обрезает�



Продолжение следует... 125
ся до размеров документа. Поэтому сначала оцените
свои финансовые возможности. 
Цветные публикации часто печатают в обрез по всем
четырем сторонам, размещая на всей площади страни�
цы фотографию или заливая страницу сплошным цве�
том.

Продолжение следует...
Итак, мы продвинулись довольно далеко. Применяя
методики, рассмотренные нами к этому моменту, вы
уже способны создавать весьма разнообразные доку�
менты. Однако обязательно прочтите следующие две
главы, прежде чем вы что�нибудь поместите на чис�
тую, как первый снег, страницу. В главе 5 рассказано,
как выбрать и максимально выгодно расположить на
странице графические элементы. Глава 6 посвящена
работе с фотографиями. 





5ИСКУССТВО 
ИЛЛЮСТРАЦИИ
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Иллюстрации позволяют мгновенно передать суть до�
кумента, ваш месседж. Правильно расположенная ил�
люстрация может сделать документ более привлека�
тельным, информативным и действенным. Мощь это�
го средства оформления обусловлена скоростью его
воздействия – ведь ассоциации возникают мгновенно,
без паузы между чтением и осмысливанием, какой бы
короткой она ни была. Не только читатель выступает
как активная сторона и смотрит на изображение, как
это подсказывает нам здравый смысл, но и изображе�
ние со своей стороны что�то ему сообщает. 

Надо признать, что подобные высокоумные рассуж�
дения побудили многих новичков превратить свои пуб�
ликации в натуральные каталоги иллюстраций. Начи�
нающие дизайнеры нередко прибегают к графике и для
заполнения свободного участка, и для того, чтобы пре�
рвать монотонность текстового блока, и для того, что�
бы сделать публикацию визуально интересной. И для
всего этого иллюстрации действительно пригодны,
но если других оснований для помещения в документ
данной конкретной иллюстрации нет, то, наверное,
лучше вообще обойтись без нее. Для заполнения про�
странства годится любая графика, и смотреть можно
тоже на любую картинку. Но это еще не значит, что
для вашей публикации подходят все картинки. Очень
может быть, что не подходят вообще никакие. 

Эффективное иллюстрирование
Как и любой другой элемент страницы, иллюстрации
призваны помочь читателю понять смысл сообщения.
И в некоторых случаях лучше уж никакой графики,
чем плохая. Сказанное относится не только к картин�
кам, не соответствующим контексту, как, скажем, не
соответствует ему изображение могильного креста на
обложке каталога, выпущенного к новогодним распро�
дажам. И даже соответствуя содержимому документа,
она может совершенно не подходить по настроению.
Каждая иллюстрация передает настроение – офици�
альности или непринужденности, возвышенности или
приземленности, непритязательности или усложненно�
сти. И если оно диссонирует с сообщением, которое
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призван передать документ, то лучше обойтись без
этой иллюстрации. Так, в корпоративном деловом от�
чете наверняка не будут уместными иллюстрации
в стиле мультфильмов – как намек на то, что отчет
нельзя воспринимать всерьез. 

Рисунок или фотография?
Отвечая на этот вопрос, доверьтесь интуиции.

Даже дизайнеры с многолетним опытом порой не мо�
гут прийти к единому мнению относительно того, ка�
кого рода иллюстрации лучше подходят для конкрет�
ного проекта – фотографии или рисунки. Как на мно�
гие другие вопросы, связанные с графическим дизай�
ном, на этот нет единственно верного ответа, каждый
дизайнер трактует его по�своему. 
Фотографии обычно служат для оформления репорта�
жей о событиях или реалистического изображения от�
дельных личностей или групп людей. Рисунки логич�
нее применять для создания определенного настроения
или показа сложных объектов – например, внутрен�
ней структуры подвесного моста. Несмотря на то, что
последние достижения в области компьютерной гра�
фики постепенно размывают границу между рисунком
и фотографией, в данной книге они рассматриваются
отдельно.

Более подробно о подборе фотографий и включении их
в публикацию говорится в главе 6 «Работа с фотогра�
фиями». Однако многие из принципов дизайна, о ко�
торых речь пойдет ниже, в равной мере относятся
и к рисункам, и к фотографиям.
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• Не нагромождайте графические элементы друг

на друга. Вокруг каждой иллюстрации должно
быть достаточно свободного пространства, чтобы
взгляд читателя мог свободно скользить по доку�
менту.

• Разнообразьте форму и размеры иллюстраций.
Длинный ряд картинок одинаковой формы и раз�
мера навевает скуку. Старайтесь творчески подхо�
дить к выбору формы, размера и местоположения
каждой иллюстрации.

• Будьте последовательны. Использование в од�
ном документе резко различающихся по стилю ил�
люстраций разрушает его композицию и затрудня�
ет восприятие.

• Придерживайтесь принципа «лучше меньше, да

лучше». Как правило, несколько крупных графи�
ческих образов делают публикацию более вырази�
тельной, чем множество мелких. Кроме того, воз�
растает «отдача» от каждой иллюстрации в отдель�
ности.

Не забывайте, однако, и об известном девизе всех ди�
зайнеров: «Правила существуют для того, чтобы их
нарушать» (если вы, конечно, хорошо знаете, что де�
лаете). Порой совершенно проигрышный, казалось
бы, прием позволяет получить необычный и удиви�
тельный эффект. И все же в большинстве случаев тес�
но расставленные однообразные иллюстрации лишают
документ всякой привлекательности.

Безграничные возможности рисунка
Рисунок предоставляет значительно больше возмож�
ностей для толкования, чем фотография. Художник
решает, какие детали картины должны нести б льшую
смысловую нагрузку, и насколько подробным должно
быть изображение. При этом он часто приносит точ�
ность в жертву эстетическим мотивам. 
Точные, подробные рисунки помогают передать образ
буквально. Если важнее передать символическое зна�
чение образа, то рисунок делают сильно стилизован�
ным или гиперболизируют. 
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Интернет и закон 
о копирайте 

Применяя современные тех@
нологии, ничего не стоит
брать изображения и изме@
нять их по своему усмотре@
нию, не обращая особого
внимания на соблюдение
авторских прав. Если изо@
бражение выложено в Ин@
тернете и вы можете сохра@
нить его на своем жестком
диске, то это еще не значит,
что вы можете его использо@
вать, не нарушив закон об
авторском праве. На мно@
гих сайтах публикуются ог@
раничения, накладываемые
автором или художником на
использование изображе@
ния. Обязательно прочитай@
те их, чтобы знать, насколь@
ко далеко простираются ва@
ши права. Если список ог@
раничений найти не удается,
то лучше исходить из того,
что вы вообще не имеете
права как@то использовать
изображение. 
Изображения в Интернете
часто содержат т. н. водя@
ной знак, указывающий, что
изображение защищено ав@
торским правом. Прежде
чем что@либо делать с этим
изображением, необходи@
мо связаться с автором
и решить вопрос с оплатой
права использования его
работы. Скачав такое изо@
бражение, ни в коем случае
не вставляйте его в свои до@
кументы без ведома авто@
ра, удалив водяной знак.
Даже если предполагается,
что документ будет распро@
страняться в узком кругу,
закон об авторском праве
надо соблюдать. 
В технических руководствах и документации часто ис�
пользуется вид предметов в разрезе – при современ�
ном уровне развития компьютерной графики создание
подобного рода иллюстраций не представляет особого
труда, и они способны показать внутреннюю структу�
ру объекта значительно более отчетливо, чем фотогра�
фическое изображение его отдельных частей.

Готовые иллюстрации
Готовые наборы иллюстраций позволяют дизайне�

ру сэкономить массу времени и сил.

Возможно, вы вздохнете с облегчением, узнав, что не
каждый профессиональный дизайнер одновременно
является и одаренным художником. К счастью, совре�
менные технологии и богатство возможностей позво�
ляют дизайнеру воплощать творческие замыслы, не
владея мастерством рисовальщика. Имея представле�
ние о том, какое изображение отвечает его запросам,
он, вполне вероятно, найдет, где его можно купить.
Причем даже не очень интенсивные поиски могут дать
неожиданно богатые результаты. 
Вставляя в документ готовые иллюстрации, можно
оценить несколько вариантов перед принятием окон�
чательного решения, ведь не приходится создавать ка�
ждую иллюстрацию с нуля. Недорогие готовые иллю�
страции, получившие широкое распространение в виде
электронных клип�артов, фоновых текстур, узоров
и декоративных символьных шрифтов, открыли перед
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дизайнерами богатейшее разнообразие вариантов вы�
бора. 
Продажей готовых иллюстраций занимаются многие
фирмы. По�прежнему много их и в Интернете, причем
часто платить за них не надо. 

КлипGарты
Благодаря клип�артам ваши рекламные объявления,

брошюры, меню, информационные бюллетени и т. д.

будут смотреться стильно и профессионально.

Сборники клип�артов содержат файлы готовых графи�
ческих работ, которые можно вставлять в свои публи�
кации, получая красиво оформленные документы, не
тратя при этом уйму времени и денег на самостоятель�
ную подготовку иллюстраций.
Существует множество разновидностей клип�артов.
Некоторые из них строго функциональны – напри�
мер, карты, анатомические рисунки, изображения
компьютерного оборудования.

Другие больше похожи на художественные образы
и часто имитируют сделанные от руки наброски, аква�
рельные рисунки или гравюры на дереве.
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Очень часто клип�арты применяются в изготовлении
рамок. Имеются сотни графических элементов, разра�
ботанных специально для этой цели.

Есть еще тысячи других готовых рисунков, среди ко�
торых можно найти образцы, относящиеся практиче�
ски к любой теме или области интересов.

И все же такая практика имеет свои недостатки. Во�
первых, может получиться так, что из дюжины рисун�
ков вам подойдут один�два, а платить придется за все.
Во�вторых, качество иллюстраций в сборниках разных
поставщиков может быть различным – порой попада�
ются откровенно плохие или устаревшие по стилю ра�
боты. Кроме того, всегда есть риск встретить «свой»
рисунок в чужой публикации. Однако эти неудобства
не должны отвратить вас от работы с готовыми изо�
бражениями. Клип�арты не раз сослужат вам хоро�
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Где взять клипGарт

Поистине неиссякаемым ис@
точником клип@артов являет@
ся Интернет. Некоторые сай@
ты предлагают клип@арты для
некоммерческого (бес@
платно) или коммерческого
использования, хотя, как
правило, приходится пла@
тить. На лучших коммерче@
ских сайтах, таких как
www.clipart.com, можно
получить доступ к любому
количеству художественных
работ (т. е. скачивать их
и встраивать в свои работы),
оплатив стоимость подписки.
Они предоставляют возмож@
ность поиска в своих базах
данных, поэтому всегда есть
вероятность, что там оты@
щется то, что вам надо. 
Если вы жестко ограничены
сроками, то решение взять
клип@арт в Интернете может
оказаться оптимальным.
И даже если не удастся най@
ти в точности то, что требу@
ется, в многочисленных кол@
лекциях клип@артов можно
почерпнуть ценную идею
и создать на ее основе свою
иллюстрацию. 
шую службу – просто всегда обращайте внимание на
их качество и оригинальность.

Совсем не обязательно использовать клип�арты в пер�
возданном виде. Часто их можно модифицировать по
своему усмотрению при помощи специальных про�
граммных средств. Например, вы можете взять только
часть образа, сильно увеличив ее.
Другой прием состоит в объединении клип�артов.
К примеру, из нескольких рисунков можно создать
единую динамическую группу, подобную изображенно�
му ниже натюрморту на фоне геометрической фигуры.

О работе с клип�артами более подробно рассказано
в разделе «иллюстраций» данной главы.

Фоновые заливки и орнаменты
При помощи фоновых заливок и орнаментов можно
добиваться весьма интересных и впечатляющих ре�

зультатов.

Фоновые заливки и орнаменты, создаваемые профес�
сиональными художниками или полученные путем
сканирования поверхности реальных объектов типа
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мрамора или ткани, можно использовать для придания
оттенка элегантности и респектабельности любой пуб�
ликации.

В отличие от готовых рисунков, фоновые заливки
и орнаменты обычно применяют не для иллюстрирова�
ния отдельных частей текста, а для сообщения боль�
шей живости и выразительности всей публикации
в целом. Они прекрасно подходят для оформления
рекламных объявлений, брошюр, пригласительных от�
крыток и плакатов. Нередко они выступают в качестве
фона, по которому располагают текст.

Фоновые заливки и орнаменты не обязательно вклю�
чать в свои работы в первозданном виде (как и клип�
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арты). Даже небольшая доработка способна придать
коммерческой публикации свежесть и оригинальность.

Декоративные шрифты
Декоративные шрифты как еще один источник го�

товых иллюстраций часто упускают из виду.

Большинство дизайнеров не имеет обыкновения обра�
щаться к декоративным шрифтам при поиске конкрет�
ных образов, хотя на самом деле многочисленные ком�
пании выпускают десятки наборов нетекстовых симво�
лов, вполне пригодных для оформления любых публи�
каций – от книг до рекламных плакатов. При этом
многие наверняка знакомы с декоративными шрифта�
ми – например, с очень популярным шрифтом Zapf
Dingbats, названным по имени Германа Цапфа, автора
гарнитуры Palatino.

Наборы нетекстовых символов очень удобны для соз�
дания четких и красивых маркеров списков, пикто�
грамм и других небольших картинок. Поскольку деко�
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ративные шрифты – это именно шрифты по своему
внутреннему устройству, их символы можно очень лег�
ко вставлять в текст, не прибегая к средствам импорта
изображений или внедрения объектов. Однако область
применения декоративных шрифтов не исчерпывается
одними лишь маркерами списков. С их помощью вы
сможете решить и целый ряд других задач, связанных
с художественным оформлением публикации.

Покупка готовых иллюстраций
Покупая готовые графические изображения, вы

должны четко представлять себе, что именно вам
нужно и какого рода продукты могут быть исполь�

зованы в вашей системе.

В настоящее время недостатка в источниках готовых
иллюстраций нет, и каждый поставщик предлагает
очень широкий ассортимент подобных продуктов. Ос�
тается лишь выбрать именно то, что требуется для
конкретного проекта, и вот несколько рекомендаций,
которые помогут вам это сделать:
• Существует множество форматов записи графиче�

ских файлов. Чаще всего изображения сохраняются
в форматах TIFF и EPS, понятных большинству
программ.

• Графические файлы могут распространяться на
DVD� и CD�дисках, через Интернет. Убедитесь,
что тип носителя, предлагаемый поставщиком, со�
вместим с вашей системой.

• Некоторые поставщики предлагают оформить
подписку на различные сроки, начиная от недели.
И это очень удобно, потому что позволяет без
больших затрат оценить полезность сервиса. 

• Обязательно поинтересуйтесь, сколько рисунков
помещено на компакт�диск или в архив, передавае�
мый по сети. Узнайте, какие это изображения –
цветные, черно�белые или и те и другие одновре�
менно.

• Некоторые графические файлы допускают редак�
тирование в векторном или растровом графическом
редакторе, тогда как другие – нет. Если вы соби�
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раетесь модифицировать купленные изображения,
выясните предварительно, способны ли ваши про�
граммы работать с данным типом графики. (Веро�
ятно, имеет смысл приобретать редактируемые ил�
люстрации, даже если вы не собираетесь как�то их
изменять. Зачем ограничивать свои возможности?) 

Краткая справка по графическим 
форматам файлов
Чем больше вы работаете с клип�артами и други�

ми электронными иллюстрациями, тем больше

приходится иметь дело с различными форматами

файлов.

Взяв иллюстрацию из Интернета или из другого ис�
точника, можно испытать некоторые затруднения, ес�
ли ее формат окажется вам незнаком, поэтому самые
распространенные форматы надо знать. Ниже приво�
дятся короткие описания некоторых из них: 
• TIFF (Tagged Image File Format): этот формат из�

начально создавался для обеспечения переносимо�
сти изображений между различными приложения�
ми. Его поддерживает все графические редакторы
и программы верстки. 

• GIF (Graphics Interchange Format): был разработан
для хранения сжатых изображений, чтобы макси�
мально уменьшить размер файла. 

• EPS (Encapsulated Postscript): формат для хране�
ния изображений, понятный Postscript�приложе�
ниям. 

• JPEG (Joint Photographic Experts Group): формат
обеспечивает высокую степень сжатия, создавался
специально для хранения фотографий и других изо�
бражений, содержащих большие однотонные уча�
стки. Пользуется большой популярностью у веб�
дизайнеров. 

О различных форматах графических файлов подробно
рассказано здесь: 
http://en.wikipedia.org/wiki/Graphics_file_format. 
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Обработка иллюстраций
Большинство растровых и векторных изображений

могут быть обработаны с помощью тех или иных

средств.

Практически все программы верстки, а также вектор�
ные и растровые графические редакторы позволяют
увеличивать, уменьшать и растягивать изображения.

Кроме того, есть целый ряд специальных приемов (по�
мимо простых операций вырезания, вклеивания и обрез�
ки изображений, упомянутых ранее в разделе «Клип�
арты»), которые вы можете использовать для обработ�
ки и видоизменения иллюстраций с целью придания им
формы, наиболее соответствующей общей композиции
полосы. Многие программы, предназначенные для ра�
боты с графикой, содержат широкий арсенал разнооб�
разных средств редактирования изображений. Осветле�
ние, снижение контраста или обесцвечивание могут со�
общить простой картинке совершенно новый вид. 

Практически все компьютерные иллюстрации созда�
ются с помощью либо векторного, либо растрового
графических редакторов.

Растровые изображения представляют собой «битовые
карты», то есть огромные массивы крошечных квадрат�
ных (или шестиугольных) точек, которые вместе и об�
разуют саму картинку. При увеличении растрового изо�
бражения отдельные его точки становятся ясно разли�
чимыми, в результате чего возникают зазубренные края
и качество изображения в целом снижается.

Как правило, растровые изображения не позволяют
осуществлять манипуляции с их частями или объекта�
ми, хотя в некоторых программах имеются средства
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для имитации данной возможности. Однако при помо�
щи специальных приемов и фильтров вы можете изме�
нять общий облик растровой картинки.
Векторные изображения устроены иначе: они состоят
из набора кривых, или объектов, которые можно ре�
дактировать при помощи векторного графического ре�
дактора. Поскольку в векторном редакторе для описа�
ния формы контура отдельных объектов используются
математические уравнения, размеры конечного изо�
бражения могут меняться без потери качества практи�
чески в неограниченных пределах.

Векторный графический редактор позволяет выделять
и редактировать отдельные объекты целостного изо�
бражения, оставляя при этом все прочие части без из�
менений.
Какой именно эффект вам удастся создать на основе
готового изображения, в значительной мере определя�
ется имеющимся у вас программным обеспечением
и форматом исходного графического файла. Однако
практически любая программа, способная работать
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с графикой, позволяет растягивать, масштабировать
и обрезать исходное изображение вне зависимости от
его формата.

Информационная графика
Эта разновидность графических элементов слу�

жит для иллюстрации общих тенденций развития,

организационных структур и для сравнения данных.

Нередко информационная графика, а к ней относятся
диаграммы, схемы, чертежи, графики, таблицы и кар�
ты, обеспечивает самый эффективный способ органи�
зации и представления больших объемов фактических
и числовых данных. Статистические данные, пред�
ставленные в текстовом виде, плохо воспринимаются
человеком и нагоняют на него смертельную тоску. Ес�
ли их представить графически, то взаимосвязи между
данными и общие тенденции их изменения заметить
проще, да и смотреть на рисунки интереснее и прият�
нее, чем на сухие колонки цифр.

Подобные иллюстрации нетрудно создать с помощью
инструментальных средств программ верстки на осно�
ве коллекций графики или в графическом редакторе
(растровом или векторном). Некоторые программные
пакеты, к примеру программы создания электронных
таблиц, располагают встроенными средствами созда�
ния деловой графики. Достаточно предоставить дан�
ные и указать желательный способ их отображения.
Все остальное программа сделает сама.

Примеры информационной графики, применяемой при
оформлении некоторых периодических изданий, пока�
зывают, что схемы, графики и диаграммы могут быть
очень интересными визуально. Однако не следует ду�
мать, что так бывает всегда. Не каждый график или
схему надо делать полноцветными или задействовать
в них 3D�эффекты. Подобные излишества нередко
усложняют восприятие деловой графики. Ведь ее глав�
ное назначение состоит в том, чтобы информировать,
а не в том, чтобы производить сильное впечатление.
Если красивое оформление отвлекает от смысла, зна�
чит, надо пожертвовать оформлением.
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Информационную графику, безупречную с утилитар�
ной точки зрения, можно строить, комбинируя прямые
линии, окружности, узорные заливки (со штриховкой
или точечные) с элементами, взятыми из клип�артов –
только и всего. Пусть все будет просто, тогда ваши
графики и диаграммы приобретут более четкий и акку�
ратный вид.

Круговые и столбчатые диаграммы 
Диаграммы и схемы переводят числа и значения
в зрительные образы.

Диаграммы позволяют сравнивать данные, анализиро�
вать их взаимосвязи и общие тенденции изменения
(тренды). Известно множество типов диаграмм, и вы�
бор конкретного типа определяется природой пред�
ставляемых данных.

Круговые диаграммы призваны показывать отноше�
ние части к целому.
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Круговые диаграммы наглядны, если секторов немно�
го и они крупные. Если секторов слишком много, то
понять, что к чему, непросто.

Столбчатые диаграммы (гистограммы) предназначе�
ны для сравнения.

Столбчатые штабельные диаграммы показывают соот�
ношение между целым и его частями.
Столбцы диаграммы могут быть расположены как
вертикально так и горизонтально. Иногда столбцы за�
меняются какими�либо объектами. Объекты должны
оставаться узнаваемыми как при увеличении высоты,
так и при уменьшении. Масштабирование объектов
может сбивать с толку, потому что изменение длины
сторон приводит к визуально несоразмерному измене�
нию площади. На нижнем рисунке очевидная разница
между площадью, которую занимают дома, вводит чи�
тателя в заблуждение, поскольку реальное значение
имеет только высота.



144 Глава 5. Искусство иллюстрации
Линейные графики показывают общие тенденции. 

Диаграммы различных типов можно комбинировать.
Составные диаграммы показывают и суммарный объем
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продаж за год и вклад каждого отдела в общий резуль�
тат.

Схемы
Схемы применяются там, где надо показывать не

зависимости между числовыми данными, а взаимо�
связи между элементами структуры и их последо�

вательность.

Из всех типов схем самое широкое распространение
получили структурные. Они призваны иллюстриро�
вать отношения, типичные для иерархий (показывают,
кто кому подчиняется).

Схемы потоков (или процессов) предназначены для
отображения последовательности действий.
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Временные диаграммы облегчают зрительное воспри�
ятие хронологических последовательностей. Они по�
казывают время наступления событий и продолжи�
тельность интервалов между ними. 

Кроме того, на схемах можно показывать пространст�
венные взаимоотношения, как, например, на плане по�
мещения или на чертеже разреза товара.

Усилить воздействие, оказываемое диаграммами и схе�
мами, можно массой способов:
• Снабдить диаграмму или схему заголовком, соот�

ветствующим назначению и важности отображае�
мой информации.
Заголовок слева недостаточно выразителен, а тот
что справа, наоборот, привлекает внимание:
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• Точные количественные соотношения между иллю�
стрируемыми данными можно показать при помо�
щи специальных надписей в секторах круговой диа�
граммы или в столбцах гистограммы.

• Для того чтобы более наглядно показать количест�
венные соотношения, диаграмма снабжается коор�
динатной сеткой.

• Проставьте деления на осях координат.
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• Символы и единицы измерения разъясняются в ле�
генде, которую располагают при наличии места ря�
дом с диаграммой.

• Узоры и цвета заливок должны дополнять друг
друга. Избегайте соседних цветов, которые смеши�
ваются или конфликтуют друг с другом.

• Для надписей на диаграммах или схемах надо вы�
бирать гарнитуру, отличную от гарнитуры основно�
го текста. Убедитесь, что надписи читаются.

Таблицы

Таблицы позволяют упорядочивать и компактно

представлять большие объемы информации. 
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Как сделать таблицы 
удобочитаемыми 

Если в документе много таб@
лиц или в таблицах много
строк и столбцов, то доби@
ваться удобочитаемости та@
кого документа придется
при помощи специальных
приемов. Иначе читатель
впадет в панику, едва взгля@
нув на него! Вот некоторые
советы: 
• Для разделения строк

имеет смысл выделить их
через одну светлым фо@
ном. Это облегчит читате@
лю поиск информации. 

• Если таблица занимает
несколько страниц, то
в начале каждого нового
разворота поставьте сло@
во «Продолжение». 

• Постарайтесь разбить
информацию на группы,
которые можно будет от@
делить друг от друга ли@
нейками или рамками. 
Таблицы помогают сфокусировать внимание читателя
на самих данных, а не на форме их представления.

Если читателей больше интересуют конкретные дан�
ные, чем общие тенденции, то таблица более уместна,
чем график. Как и в тех случаях, когда важна точность
и читателю не надо отгадывать, чему же равно значе�
ние, притаившееся между двумя точками на оси коор�
динат.
Решив представить данные в табличной форме, ос�
тавьте вокруг текста или чисел достаточно свободного
пространства. Заголовки столбцов и строк следует на�
бирать более крупным и заметным шрифтом, чем ин�
формацию в остальных ячейках таблицы. Заголовки
также можно оттенять при помощи фона. 

Постарайтесь обойтись без лишних подробностей.
Округляйте числа до ближайшей сотни, тысячи или
миллиона. (Только убедитесь, что правильно показали
шкалу.) 
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Заголовки столбцов, как правило, выравнивают по
центру, а заголовки строк – вправо. Это помогает ви�
зуально сгруппировать информацию.

Если таблица содержит числовые данные, то их лучше
всего выравнивать по десятичной точке. 

Линейки, ограничивающие ячейки таблицы, не долж�
ны быть толстыми, т. к. они будут затемнять таблицу и
отвлекать внимание от собственно данных.

Копии экрана

Компьютерная документация часто содержит ил�

люстрации особого типа, называемые копиями эк�

рана.
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Большинство операционных систем позволяют сде�
лать копию экрана и сохранить ее в файле изображе�
ния. Копии экрана часто приводятся в различных про�
граммных руководствах. 

Карты
На карте в упрощенном виде показывается место�

нахождение какого�либо объекта (или приводится
информация о его местонахождении).

В простейшем случае на карте указывается местополо�
жение точки по отношению к известным ориентирам.
Карты могут также служить для сравнения различных
местностей. К примеру, на карте различные географи�
Копируйте только то, 
что необходимо

Нередко копии экранов,
приводимые в руководст@
вах, содержат массу лиш@
ней информации. Если вы
хотите проиллюстрировать
какое@либо действие или
конкретный тезис, то поста@
райтесь захватить только ту
часть экрана, которая со@
держит необходимую вам
информацию. Многие про@
граммы захвата экрана по@
зволяют делать снимки за@
данных участков. Тогда ва@
ши примеры будут проил@
люстрированы по существу,
и вы сэкономите место, а чи@
татель сможет сосредото@
читься на том, что действи@
тельно важно. 
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ческие регионы могут быть закрашены разным цветом
в зависимости от среднегодового количества осадков. 
Карта должна быть настолько подробной, насколько
это диктуется соображениями ясности. Чем больше
деталей можно опустить без ущерба для информатив�
ности карты, тем легче будет читать последнюю.
Представьте себе карту, на которой были бы изобра�
жены пути, ведущие к вашему дому. На ней не обяза�
тельно было бы показывать все улицы города. При�
шлось бы изобразить только те улицы , которые ведут
непосредственно к цели или представляют собой по�
лезные ориентиры. 

Иллюстрации в выгодном свете
Иллюстрация не окажет должного воздействия,

если ее неправильно подать или расположить в не�
удачном месте.

Способ подачи и расположение иллюстрации опреде�
ляют ее восприятие. Вот некоторые советы:
• Иллюстрацию необходимо располагать рядом с тем

участком основного текста, к которому она отно�
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сится. Однако она не должна разрывать текст, если
только вы не хотите, чтобы читатель ее изучил,
прежде чем продолжить. (Точно, вы именно долж�

ны изучить следующую иллюстрацию.)
• Постарайтесь обеспечить гармонию между темны�

ми и светлыми участками фотографии и контраст�
ными элементами страницы. На рисунке, приве�
денном ниже, темная плашка и заголовок, набран�
ный жирным шрифтом, уравновешивают фотогра�
фию в нижней части страницы. 

• Иллюстрации, применение которых в документе
обусловлено однотипными соображениями, следует
оформлять в одном стиле.
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• Если иллюстрациям и фотографиям отводится цен�
тральное место в вашем документе, то дизайн в це�
лом и шрифты должны быть простыми.

• Если изображение окружено текстом, то необходи�
мо оставить между ними достаточное белое про�
странство.

• Группируя изображения разных размеров, поста�
райтесь избежать образования пустот в документе. 

Некоторые хитрости
Приведенный выше список рекомендаций призван по�
мочь вам избежать ошибок при размещении иллюстра�
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ций, а правильные макеты обычно оставляют приятное
впечатление. Однако даже выполнение всех этих пра�
вил не гарантирует получение идеального результата.
Если какая�то конкретная иллюстрация не является
органической частью всего документа, а смотрится как
приклеенная к нему бумажка, то попробуйте приме�
нить какой�нибудь из перечисленных ниже способов:
• Сделайте это изображение фоновым, расположив

на нем основной текст. Тут необходима осторож�
ность: фон с плотностью выше 30% сильно ухуд�
шает читаемость документа. (Но это для черной
краски. Фон другого цвета может быть более плот�
ным, в зависимости от того, какой это цвет, и от его
яркости. Надо учитывать также качество печати,
обеспечиваемое выводным устройством – на прин�
терах начального уровня оно не будет удовлетвори�
тельным.)

• Создайте фон («задник») для этой иллюстрации.
Причем он не должен быть каким�то особенным –
вполне подойдет простой круг или многоугольник.
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• Чтобы добиться красивого эффекта, объедините
два предыдущих способа, взяв в качестве задника
увеличенную копию самой иллюстрации. (Но толь�
ко не злоупотребляйте этим приемом, приберегите
его для действительно важных случаев.)

• Создайте несколько дубликатов иллюстрации
и расположите их на странице под разными углами
и отмасштабировав по�разному. Например, создав
иллюзию роста (или уменьшения) иллюстрации
или ее перемещения по странице.



Иллюстрации в выгодном свете 157
• Если иллюстрация помещена в рамку, то пусть она
выйдет за рамку. Тогда будет казаться, что иллюст�
рация стала больше, потому что рамка не в состоя�
нии вместить ее.

• Фотография занимает всю страницу? Очень хоро�
шо! Если на ней есть большие свободные участки,
то там и текст поместится, – надо только напеча�
тать его поверх изображения. (Вероятно, фотогра�
фию понадобится осветлить в графическом редак�
торе, чтобы гарантировать читаемость текста.)

Это лишь неполный список возможностей, в котором
рассмотрены лишь случаи с размещением одной иллю�
страции. Если их две или больше, то количество вари�
антов выбора вырастает экспоненциально. Полистайте
журналы, информационные бюллетени и другие пуб�
ликации, и вы наткнетесь на трюки поинтереснее, ко�
торые вам захочется применить (не забудьте помес�
тить лучшие из них в свою папку с образцами). Не за�
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будьте и об основных конструктивных элементах ди�
зайна, рассмотренных в главе 4, – простых линейках,
рамках и тенях – может быть, вашей иллюстрации
только этого и не достает, чтобы превратиться из скуч�
ной банальности в сногсшибательную сенсацию. Пом�
ните, что иллюстрации не нуждаются в украшениях, –
они привлекают внимание и сами по себе.

Продолжение следует… 
В этой главе мы поговорили о многом. Теперь вы знае�
те, как выбрать подходящие иллюстрации для своего
документа, как относительно уверенно расположить
их на странице. (Когда создадите несколько макетов
самостоятельно, относительная уверенность трансфор�
мируется в достаточную. Наставления хороши, но
опыт не заменить ничем.)
В данной главе также бегло рассмотрена тема компо�
новки фотографий, но поверьте мне на слово, это толь�
ко верхушка айсберга. Использование фотографий
в дизайне – это обширная тема, заслуживающая от�
дельного исследования. Если основной составляющей
ваших документов будут фотографии, то без чтения
следующей главы вам не обойтись.



6РАБОТА 
С ФОТОГРАФИЯМИ
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Иногда для передачи главной идеи одних слов оказы�
вается недостаточно.
Наверное, вы много раз видели по телевидению, как
политические репортеры, рассказывая о политических
новостях, стоят напротив Белого Дома. Как�то это со�
вершенно неуместно, если подумать, – ну что стоит
передать все сообщение в студию и вещать оттуда?
Что мы, Белого Дома не видели? 
Но так поступают все вещательные компании, и тому
есть причина: рассказ вызывает большее доверие. Мы
подсознательно скорее поверим репортеру, если уви�

дим его стоящим рядом с источником новостей. Неос�
поримая реальность картинки как бы сообщает словам
репортера дополнительный кредит доверия. Рассказ –
это всего лишь слова, а, как давно известно, лучше
один раз увидеть, чем сто раз услышать. 
Сказанное относится и к печатным документам. Ни
текст, ни иллюстрация не могут спорить с фотографией
в убедительности изображения реальности. Поэтому
фотография, будучи правильно примененной, пред�
ставляет собою исключительно мощный элемент
оформления страниц. Технические достижения сильно
облегчили сканирование, печать, цифровую обработку
и другие манипуляции с фотографиями (правда, как
и во всем остальном, сначала надо как следует понять,
чего же вы хотите). Даже самое совершенное обору�
дование не может принимать решения – оно способно
только помочь человеку в их реализации. Эта глава
призвана помочь вам научиться принимать правиль�
ные решения. 

Для чего нужны фотографии?
Фотографии придают документу большую реали�

стичность и подчеркивают его уникальность.

Самый главный резон в пользу присутствия фотогра�
фий в публикациях состоит в том, что они представля�
ются нам реальными, являя собой твердое визуальное
свидетельство, подкрепляющее текст. Именно поэто�
му в газетах и журналах новости иллюстрируются фо�
тографиями, а менее конкретные статьи – рисунками. 
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Обратите внимание 
на композицию

Если вы фотографируете са@
ми или во время съемки вы@
полняете функции режиссе@
ра, обратите особое внима@
ние на композиционное ре@
шение каждой фотографии.
Под композицией понима@
ют особенности взаимного
расположения объектов на
фотографии. На фотогра@
фии с хорошей композици@
ей правильно расположен
не только главный объект,
но и все второстепенные,
в том числе и фон. 
Многочисленные исследования показали, что читатели
гораздо легче верят информационному сообщению,
статистическому отчету или рекламному объявле�
нию, если текст сопровождается фотоснимками.
Кроме того, фотографии, по сравнению с рисунками,
обладают большей образностью и сильнее воздейству�
ют на чувства читателей. Попробуйте задуматься о том,
что существенного произошло в мире за последние
пятьдесят лет, и наверняка вы будете вспоминать со�
бытия прошлого по виденным ранее фотоснимкам.
И наконец, иногда фотографии просто необходимы.
И почти никогда нельзя сказать то же самое о рисун�
ках. Рассказ о том, что кто�то вырастил баклажан,
имеющий форму головы Элвиса Пресли, без фотогра�
фии не будет иметь никакого смысла. Пояснение лю�
бой степени подробности здесь бессильно, а изобра�
жение баклажана, взятое из клипарта, можно, пожа�
луй, назвать более чем бесполезным. Если рассказ
должен быть не только рассказан, но и показан, то на�
личие фотографии в нем обязательно. 

Отбор качественных фотоснимков
Не все фотографии появляются на свет равными.

Если ваше эстетическое чувство когда�нибудь подверга�
лось испытанию фотографиями, сделанными на празд�
ничных застольях у родственников, то вы знаете, что
не все фотографии равны. Некоторые из них хороши:
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они приковывают внимание, вызывают чувства и в них
есть свой сюжет. 
Если фотография плоха, то это обычно видно, даже ес�
ли трудно сразу сказать, что именно в ней плохо. Са�
мые очевидные недостатки – технические (в результа�
те неправильно определенной экспозиции, например,
получаются темные или пересвеченные снимки). К бо�
лее незаметным и тонким относятся ошибки кадрирова�
ния (например, главный объект расположен неправиль�
но или слишком мал). Хорошие фотографы не только
умело обращаются с камерой, но и хорошо видят, куда
направить объектив и в какой момент нажать кнопку. 
Увидеть, что фотография отличная, намного легче, чем
ее сделать, однако у всех удачных снимков есть общие
черты: 
• Подходящий момент для съемки. Любая удачная

фотография человека или события всегда убеждает
читателя в том, что для съемки был выбран наибо�
лее удачный момент.

• Эмоциональный контекст. Даже снимок зауряд�
ных объектов должен нести в себе определенный
эмоциональный заряд и иметь скрытый подтекст.
Лишенный чувства образ не вызовет отклика у чи�
тателей.

• Яркая выразительность образа. Внутренняя гео�
метрия образа, его тональность и общая компози�
ция – вот что отличает настоящий шедевр от по�
средственной поделки.

• Четкий выбор кадра. Неправильное кадрирование
в состоянии полностью уничтожить впечатление от
снимка. Однако эту ошибку нередко можно испра�
вить при помощи программного обеспечения. Ко�
нечно, если фотография и без того недостаточно
большая, то дополнительным кадрированием ее не
исправишь. 

Технические параметры 
фотоизображения
На облик фотографии влияют многочисленные тех�

нические факторы. 
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Дизайнеры, занимающиеся созданием печатной про�
дукции, должны научиться видеть фотографии, сде�
ланные технически грамотно. Снимок должен быть: 
• Резким. При съемке объектив фотоаппарата дол�

жен быть правильно сфокусирован. Мутные и не�
резкие фотографии выглядят непрофессионально,
если только не преследуется цель добиться специ�
ального эффекта.

• Четким. Даже при правильной наводке на рез�
кость в момент съемки нарушение технологии мо�
жет привести к тому, что конечное изображение
получится зернистым и размытым.

• Контрастным. Соотношение светлых и темных
тонов на черно�белой фотографии должно быть
правильно сбалансировано. При избыточной кон�
трастности белые оттенки становятся слишком
светлыми, а черные – слишком темными. Зани�
женная контрастность, наоборот, делает изображе�
ние серым и смазанным.
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• Ярким. Если говорить кратко, качественно сделан�
ный снимок не должен быть ни слишком темным,
ни слишком ярким вне зависимости от его содержа�
ния.

Дизайнер может специально размыть фотографию,
сделать экспозицию слишком большой или изменить
снимок как�то еще, чтобы добиться какого�либо силь�
ного художественного эффекта, но это скорее исклю�
чения, чем правило. В большинстве случаев отступле�
ние от канонов фотографического ремесла выглядит
как ошибка. Правилам следовать надо, но за исключе�
нием тех случаев, когда вы совершенно точно знаете,
какие из них и зачем вы нарушаете. 

Фотографии в оформлении 
документов
Впечатление от качества фотографии сильно за�

висит от способа ее подачи.
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Фотографии, как и рисунки, усиливают воздействие
публикации на читателя. Однако при их размещении
необходимо соблюдать несколько важных принципов.

Выберите ключевую фотографию
Ключевые фотографии сообщают читателям, на

что следует обращать внимание в первую очередь.

Если на одной странице находится несколько фотогра�
фий, выделите из них главную и расположите ее так,
чтобы она сразу бросалась в глаза.

Композиция из нескольких одинаковых по значению
фотоснимков выглядит блекло и плохо воспринима�
ется.
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Силовые линии
Каждая фотография имеет свою внутреннюю гео�

метрию, которую необходимо учитывать при раз�

работке макета полосы.

Вне зависимости от расположения на странице, любая
фотография несет в себе определенную структуру из
силовых линий. Внутренняя геометрия изображений
оказывает существенное влияние на общий облик по�
лосы.
Например, если персонаж на снимке жестом указывает
в определенном направлении, взгляд читателя будет не�
вольно следовать этому направлению. Учитывайте си�
ловые линии фотографий и используйте их, чтобы на�
правлять взгляд читателя к важным участкам страницы.
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Линия горизонта
Не нарушайте естественную ориентацию и равно�

весие фотографического образа.

Стоя в раскачивающейся на волнах лодке, можно со�
хранить равновесие, зафиксировав взгляд на линии го�
ризонта. Точно так же и фотографии в публикации
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следует размещать так, чтобы линия горизонта (или го�
ризонтальные поверхности присутствующих на снимке
объектов – крышки столов, пол, потолок) была па�
раллельна подрисуночным подписям, заголовкам
и другим строкам текста.
Вертикальные объекты типа телеграфных столбов,
флагштоков и высотных зданий, наоборот, должны
располагаться под правильным углом к горизонту.

Создание эффекта движения
Время и движение можно изобразить с помощью се�

рии статичных фотографий.

Расположив последовательно несколько похожих фо�
тоснимков, выполненных под одним углом через ко�
роткие промежутки времени, можно передать читате�
лям ощущение движения.
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Сохраняйте оригинал!

При обработке фотогра@
фии все манипуляции следу@
ет выполнять над ее копией.
Если вы что@то сделаете не@
правильно, то в любой мо@
мент сможете начать снача@
ла, вернувшись к оригиналу.
Фотографии, с которыми
вам придется иметь дело
в дизайне документов, ско@
рее всего, потребуют по@
следовательных модифика@
ций (кадрирования, измене@
ния размеров, контраста).
Если по ходу дела вы будете
сохранять разные версии,
то вам не придется начинать
все с нуля всякий раз, когда
какое@нибудь действие во@
зымеет непредвиденные по@
следствия. 
Редактирование фотографий
Прежде чем помещать фотографии в публикацию,

их в большинстве случаев надо редактировать

Случаи, когда фотография идеально подходит для пуб�
ликации и не требует дополнительной обработки, бы�
вают крайне редко. К счастью, в распоряжении дизай�
неров имеется целый ряд программных средств
и методов, позволяющих изменять облик фотографии
в соответствии с потребностями документа.

Все дело в кадрировании
Кадрирование – это самый простой и самый мощ�

ный способ улучшения внешнего вида фотоснимков.

Это еще и один из самых важных приемов улучшения
качества и усиления выразительности фотографий.
Отрезая лишнее, вы можете удалить ненужные детали
снимка и представить читателям только самое сущест�
венное. Удачный выбор границ кадра позволяет увели�
чить информационную емкость, выразительность
и привлекательность любой фотографии.

Часто лишними деталями изобилуют портретные
снимки. Фотопортреты обычно невелики, поэтому их
надо обрезать как можно сильнее, чтобы лицо персо�
нажа было центральным элементом кадра.
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Добиваясь с помощью кадрирования простоты и ясно�
сти образа, постарайтесь не переусердствовать и не
удалить важные детали.
Особенно тщательно кадрируйте фотографии с изо�
бражениями групп людей. Попавшие в кадр отдель�
ные части конечностей или даже голов производят
странное впечатление.

Большинство верстальных программ содержат инст�
рументы кадрирования, но лучше выполнять эту опе�
рацию средствами специализированного ПО. Дело
в том, что верстальная программа никак не изменяет
файл с фотографией, а только препятствует отображе�
нию какой�либо ее части, и принтеру все равно при�
дется обрабатывать изображение целиком. Это не



Редактирование фотографий 171
имеет большого значения, если вы удаляете несколько
пикселов, но гарантирует, как минимум, очень медлен�
ную печать (особенно на старых лазерных принтерах),
если картинок много и каждую вы подвергаете изряд�
ному кадрированию в верстальной программе. 

Изменение размеров фотографий
После увеличения изображение на фотографии мо�

жет стать зернистым и нечетким.

Одновременно с кадрированием фотоснимка дизайне�
ры часто производят его увеличение. Однако увеличе�
ние фотографии иногда может привести к размыванию
деталей и усилению зернистости.
Если вы собираетесь увеличивать фотографию, выбе�
рите самый крупный снимок из имеющихся и отскани�
руйте его с нужным разрешением. 

Зеркальное отображение
Внешний вид полосы можно улучшить с помощью
зеркального отображения фотографий.

Дизайнеры иногда используют зеркальное отражение
для того, чтобы направить силовые линии фотоснимка
внутрь страницы и привлечь внимание читателей
к центральной части полосы. Данная техника позволя�
ет расположить фотографии таким образом, чтобы они
направляли движение взгляда по документу.
Однако при использовании зеркального отображения
(относительно вертикальной или горизонтальной оси)
следует обращать особое внимание на детали снимка,
иначе можно получить нежелательный результат.
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Горизонтальный и вертикальный повороты изображе�
ния на 180° могут иметь неприятные последствия при
недостаточной внимательности. Смотрите за тем, что�
бы на фотографии не было читающегося справа налево
текста или других, менее заметных, погрешностей типа
солдат, отдающих честь левой рукой, или часов
и колец, одетых не на ту руку. (Подробнее см. раздел
«Технология и этика фотографии» на стр. 175.)

Корректировка контрастности 
и яркости
Контрастность и яркость фотографического изо�
бражения можно отрегулировать при помощи про�
граммных средств.

Многие программы верстки позволяют изменять кон�
трастность и относительную яркость помещенного на
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Изменение размера 
изображения 
для печати

Чем выше разрешение (ко@
личество пикселов) цифро@
вой фотографии, тем (обыч@
но) выше достижимое каче@
ство ее печати. Недостаточ@
но высокое разрешение фо@
то можно компенсировать.
Количество пикселов изо@
бражения увеличивается по
специальному алгоритму, но
оно может быть и уменьше@
но. Программа анализирует
пикселы и создает новые
так, чтобы общий вид фото@
графии изменился как мож@
но меньше. Качество печа@
ти в результате почти навер@
няка улучшится. У этой тех@
ники есть свои недостатки,
и ее применение приводит
к некоторой потере качест@
ва. Задача дизайнера со@
стоит в том, чтобы найти ба@
ланс между потерей качест@
ва изображения и улучше@
нием внешнего вида печат@
ного оттиска. Важно понять,
до каких пор можно увели@
чивать разрешение, чтобы
при этом заметно не ухуд@
шить качество изображе@
ния. Это зависит от конкрет@
ной фотографии, – от коли@
чества мелких объектов на
ней, от цветов, контраста.
Эмпирическое правило та@
ково: обычно удается со@
хранить удовлетворитель@
ное качество, удвоив раз@
мер изображения.
полосу макета изображения. Это помогает добиться
оптимальных результатов при выводе документа на
конкретное печатающее устройство. Кроме того, дан�
ная техника может быть использована для коррекции
небольших дефектов фотографии.

Ретуширование фотографий
Ретуширование можно осуществлять как тради�
ционными средствами, так и на компьютере.

И обычный аэрограф, и его электронные аналоги по�
зволяют удалять небольшие пятна с фотографий и уст�
ранять другие мелкие дефекты.
Ретуширование должно сводиться к удалению именно
таких артефактов: пыли, царапин и т. д. Если изобра�
жение требует полной переработки, то лучше, вероят�
но, просто подумать о подборе более подходящей фо�
тографии.

Специальные эффекты
Специальные эффекты могут сильно украсить
публикацию, если только ими не злоупотреблять.

Подобно тому, как это делается со шрифтом, вы може�
те, используя соответствующие программы, получить
множество специальных эффектов и для фотографий.
При наличии необходимых программных средств и
обычного планшетного сканера осуществить цифровую
обработку изображения под силу почти любому спе�
циалисту в области настольных издательских систем.
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Отделение образа от фона, например, позволяет до�
биться весьма впечатляющих результатов при мини�
мальных затратах времени и средств.

Несколько разных фотографий можно объединить
и получить одну иллюстрацию. 

Существует также большое количество готовых фильт�
ров и подключаемых модулей, позволяющих создавать
просто поразительные эффекты буквально одним на�
жатием кнопки.
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Не забывайте, однако, что, если слишком часто поль�
зоваться каким�либо спецэффектом, читатели привык�
нут к нему и он утратит свою «специальность». При�
берегите свои трюки для тех ситуаций, когда их приме�
нение даст гарантированный эффект.

Технология и этика фотографии
Прогресс современных технических средств обработки
изображений выдвинул на передний план ряд этиче�
ских вопросов.

Хотя многие дизайнеры, возможно, никогда не заду�
мывались о том, какую ответственность они берут на
себя, работая с фотографическими образами, – осо�
бенно если речь идет о внесении существенных изме�
нений в содержание или контекст снимка, – на самом
деле любое манипулирование изображениями связано
с определенными моральными ограничениями.

Публикуя чужую работу, вы обязаны получить разре�
шение у фотографа (лучше в письменной форме). Бо�
лее того, вам нужно добиться согласия и от каждого
лица, чье изображение присутствует на снимке, кото�
рый вы собираетесь обнародовать, хотя иногда сделать
это бывает непросто.
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Что бы вы ни использовали – всем известные расхо�
жие карточки, профессионально выполненные худо�
жественные фотографии или снимки, сделанные само�
стоятельно во время отпуска, – при обработке и ре�
дактировании материала всегда опирайтесь на здравый
смысл, особенно если на фотографиях присутствуют
изображения людей. Никогда не помещайте портреты
людей в обидный для них контекст.

Продолжение следует...
Фотографии делают публикацию более авторитетной
и реалистичной. Нередко одна картинка стоит дороже
тысячи слов. Однако будьте осторожны: элементы
оформления, привлекающие внимание сильнее других,
будучи примененными неправильно, и отталкивают
читателя сильнее всего. 
Это предостережение в полной мере справедливо
и для цвета, предмета следующей главы. 



II
ПРИМЕНЕНИЕ
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Начну, если позволите, с разоблачения одного мифа.
Первый пункт нашего экскурса в дизайн печатных
документов – печатные средства массовой информа�
ции, но это не означает, что проще всего создавать
именно их. На самом деле это одна из самых сложных
областей дизайна документов. А почему же тогда мы
начинаем именно с них, спросите вы? Ответ: они дают
хороший опыт. Колонки, модульные сетки, подзаго�
ловки, врезки, рамки, направляющие, рисунки и фото�
графии – словом, почти все элементы оформления,
рассмотренные в первых шести главах, могут найти
применение в дизайне документов, содержащих ново�
сти. Новости обычно содержат совершенно разнопла�
новые, не связанные между собой сюжеты – расска�
зы, репортажи, статистические сводки, обзоры, редак�
ционные заметки, тематические статьи и иллюстрации.
Задача дизайнера состоит в том, чтобы все эти эле�
менты, с одной стороны, не перемешались и были хо�
рошо различимы, а с другой стороны, не нарушали
единство стиля и способствовали созданию общего
благоприятного впечатления. Это, я бы сказал, даже
сверхзадача, к которой страшно подступиться, но тот,
кто ее решит, справится с любыми трудностями. В об�
щем, оставим детские игрушки детям! 

Информационные бюллетени

Плоды технологической революции, произошедшей

с появлением настольных издательских систем,
больше всего заметны именно в области подготов�

ки информационных бюллетеней.

Прежде высокая стоимость набора и верстки делали
производство специализированных бюллетеней невы�
годным, теперь же эту работу нетрудно выполнить
почти в любой программе верстки или текстовом про�
цессоре. И бюллетени стали весьма выгодной площад�
кой для рекламы организаций и коммерческих фирм.

Чуть ли не самое сложное в создании макета для ин�
формационного бюллетеня – это придумать дизайн,
эффективность которого не уменьшится от многократ�
ного употребления. Есть, как минимум, две причины,
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Применяйте стили

Это отличный способ соз@
дать целостный дизайн. Не
ограничивайтесь созданием
подзаголовка, снабдите его
стилем. Так вы раз и навсе@
гда решите задачу единства
оформления всех подзаго@
ловков в своем документе.
Достаточно будет приме@
нить к абзацу созданный
однажды стиль. 
Особенно удобна такая
техника, если оформление
подзаголовков впоследст@
вии надо будет изменить.
Определив стиль «Sub@
head», вы даже не обязаны
сразу задавать параметры
шрифта, а можете принять
параметры, назначаемые
программой по умолчанию.
Примените этот стиль ко
всем подзаголовкам, а по@
том настройте для него па@
раметры шрифта. Подзаго@
ловки автоматически при@
мут другой вид, а вы сможе@
те подобрать шрифт, лучше
всего подходящий для кон@
кретного документа. Удоб@
нее не бывает. 
по которым невыгодно менять макет от выпуска к вы�
пуску, подстраивая его к содержимому. Во�первых,
это, как правило, непрактично. Хороший дизайн скоро
не сделаешь, значит, на первый номер вы потратите
уйму времени. Все остальные номера должны выхо�
дить из печати регулярно, по расписанию. Если для
каждого следующего номера придумывать эксклюзив�
ный дизайн, то ни в какое расписание не впишешься,
а читатели ждать не будут, – пару раз опоздаете с вы�
пуском на три недели или вообще пропустите очеред�
ной – и все, нет читателей. 
Во�вторых, как, спрашивается, читатели должны уз�
навать ваш бюллетень, если каждый новый выпуск
выглядит иначе? Дизайн, выдержанный в одном сти�
ле, способствует хорошей узнаваемости издания. Не�
которые элитные периодические издания, особенно
журналы, настолько уверены в силе своего индивиду�
ального образа, что нередко размещают на обложке
иллюстрации или рекламу, которые закрывают часть
названия. Вот что значит узнаваемость! 

Основной заголовок
Основной заголовок делает бюллетень моменталь�

но узнаваемым и сообщает читателям о его назна�

чении.

Ст ит как следует подумать над дизайном заголовка
и логотипа. Это наиболее заметные элементы публика�
ции, придающие ей неповторимый облик и подчерки�
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вающие преемственность выпусков. Удачные заголовки
имеют простой дизайн и легко узнаются читателями.
Основной заголовок бюллетеня, как правило, помеща�
ют вверху первой страницы, растягивая его на всю ши�
рину полосы. Однако варианты с выключкой вправо,
влево или по центру могут оказаться ничуть не хуже.

Вы также можете опустить основной заголовок при�
близительно на одну треть полосы от верхнего края
страницы. В этом случае наверху у вас останется место
для броской передовицы.
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Есть и другие варианты. Иногда логотип встраивают
в основной заголовок. Если же логотип хорошо вос�
производится в уменьшенном виде, то можно помес�
тить его в колонтитул. Собственно, можно обойтись
вообще без логотипа, но тогда надо, по крайней мере,
напечатать название организации на видном месте. 

Номер выпуска и дату публикации надо поставить на
видном месте. Это поможет и вам, и читателям легко
ориентироваться в подшивках прошлых номеров.
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Завлеките читателя

При создании информаци@
онных бюллетеней внима@
ние дизайнера часто фоку@
сируется на первой полосе.
И именно первая полоса
чаще всего привлекает чи@
тателя. Как правило, на ней
располагаются главные ста@
тьи и фотографии. 
Однако удачный дизайн
способен также завлечь чи@
тателя внутрь информаци@
онного бюллетеня. Для это@
го, например, можно по@
местить на первой полосе
рамку с текстом «А что внут@
ри?» или, не мудрствуя лу@
каво, создать раздел «Са@
мые интересные темы номе@
ра», в котором и располо@
жить текст или иллюстрации,
призванные завладеть вни@
манием читателя. 
Чтобы привлечь внимание читателей к особо важному
заголовку, его можно расположить вертикально.

Сведения об издателе
Читатели должны быстро и легко находить сведе�

ния об издателе информационного бюллетеня.

Обязательно сообщите читателям, кто вы, расположив
в подходящем месте логотип организации или ее на�
звание, а также адрес и номер телефона.
Здравый смысл подсказывает, что для логотипа надо
отвести лучшее место. Логичнее всего поставить лого�
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тип на первую полосу или туда, где приводятся почто�
вые адреса. В первом случае логотип должен быть,
с одной стороны, достаточно большим (чтобы его за�
метили), а с другой – достаточно маленьким (чтобы
не отвлекал внимание читателя от основного заголов�
ка). Основной заголовок все�таки важнее. 

Почтовые сведения 
Если вы предполагаете рассылать бюллетени по

почте без конвертов, необходимо оставить доста�

точно места для почтового ярлыка, адреса и про�

чих сведений.

Почтовые сведения принято размещать внизу на по�
следней странице. Под этикеткой обязательно укажите
обратный адрес. Если печатанием адресов занимается
сторонняя фирма, специализирующаяся на ведении
списков рассылки и адресных баз, то в качестве обрат�
ного адреса нужно указать адрес именно этой фирмы.
Необходимо также четко обозначить категорию поч�
тового отправления и в любом случае указать номер
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почтовой лицензии, чтобы не пришлось потом наклеи�
вать марки.
Если над почтовой этикеткой вы поместите фразу
«Просьба известить об изменении адреса», это помо�
жет вам в обновлении списка адресов потенциальных
покупателей или клиентов. При наличии подобного за�
проса в письме, при переезде получателя на новое ме�
сто жительства вам будет сообщаться его новый адрес.

Сведения об авторах 
Если цель бюллетеня состоит в предоставлении

возможности самовыражения сотрудникам или чле�

нам ассоциации, укажите имена всех авторов, на�

звания отделов, где они работают и их должности.

Если удастся, сопроводите статьи фотографиями или
рисованными портретами авторов. Эти фотографии
можно использовать также и в качестве структурного
элемента композиции.

Заголовки
Занимаясь дизайном заголовков, необходимо учи�

тывать количество статей в номере и размер каж�

дой из них.
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Если планируется в каждом номере помещать на первой
полосе одну большую статью и несколько более мелких,
то стоит сделать один доминирующий.

С другой стороны, если на первую страницу вынесены
несколько небольших статей, то все их можно снаб�
дить заголовками одного уровня.
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Обычно заголовки помещают над предваряемыми ими
статьями. Однако никто не мешает вам попробовать
расположить их сбоку.

«Приманки» (тизеры) 
Удачно оформленная «приманка» побуждает чита�
телей заглянуть внутрь бюллетеня.

Краткий перечень статей на обложке публикации при�
влекает внимание к материалам, помещенным внутри
выпуска и на последней странице. Попробуйте разные
варианты и подберите для содержания такое место
и форму, чтобы оно хорошо выделялось на фоне дру�
гих элементов полосы.

Нередко читатели получают печатные издания в фор�
ме конвертов с адресом – именно так выглядят бюлле�
тени и другие материалы, распространяемые методом
почтовой рассылки. Если вы предпочитаете работать
именно так, то можете поместить содержание на кон�
верт, и получатель непременно прочтет его.
Вы можете также оформить всю обложку как содер�
жание бюллетеня. Поместите на ней фотографии, те�
матически связанные со статьями, и сделайте подписи,
побуждающие читателей к знакомству с материалами
выпуска.
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Вводные фразы
Вводные фразы и краткие сводки играют роль свя�

зующего между заголовками и основным текстом. 

Вводные фразы (leads) помещают непосредственно
под заголовком, часто растягивая текст на ширину не�
скольких колонок.
Вы также можете расположить вводную фразу внутри
текста, отделив ее с помощью горизонтальных линеек
или каким�то иным способом.
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Размер
Обычно бюллетени делаются из тетрадей форматом
21,6×28 см (8,5×11 дюйма), которые получают фаль�
цовкой листов размером 27,94×43,18 см (11×17 дюй�
мов), но допустимы и более мелкие форматы. На каж�
дом листе размещается четыре страницы бюллетеня.
Формат страницы бюллетеня может быть любым, но
печать нестандартных форматов обходится дороже.
Наибольшее распространение (в США и Канаде) по�
лучили три формата: letter (8,5×11 дюймов), legal

(8,5×14 дюймов) и tabloid (11×17 дюймов); их поддер�
живают все принтеры. Если формат издания не соот�
ветствует ни одному из них, то за обрезку страниц
придется доплатить. (Само собой, если макет содер�
жит обрезные метки, то страницы все равно придется
обрезать.) 

Распространение
Дизайн печатных изданий в значительной мере за�

висит от способа их распространения.

Необходимо знать ответы на два важных вопроса:
• Нужна ли фальцовка бюллетеня или его надо пере�

сылать «как есть», т. е. в натуральную величину?
• Надо ли вкладывать бюллетень в конверт?
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Способ доставки надо выбирать на ранних этапах пла�
нирования издания. При рассылке без конвертов вы
экономите деньги на почтовых принадлежностях, од�
нако вынуждены терять ценное рекламное и информа�
ционное пространство, так как приходится оставлять
место для адреса и прочих почтовых сведений. Кроме
того, нежная структура печатного документа может не
выдержать грубых физических воздействий со сторо�
ны современных автоматизированных средств обра�
ботки почты. Нередко разрывы и помятости сводят на
нет все усилия дизайнеров, и в первую очередь такое
случается именно с мелкими почтовыми отправления�
ми. Для проверки прочности вашего издания попро�
буйте отправить один экземпляр самому себе.
Хотя пересылать информационные бюллетени в сло�
женном виде значительно удобнее, название и заго�
ловки статей не будут видны читателю до тех пор, пока
он не развернет сообщение. Кроме того, пропадет эф�
фект «плакатного воздействия», присущий полнофор�
матным изданиям размером 21,6×28 см.

Малоформатные газеты 
Успешность дизайна малоформатных газет (таблоидов)
определяется соблюдением многих из тех же принци�
пов, которыми принято руководствоваться в дизайне
информационных бюллетеней. Особенно это относится
к необходимости оформлять номера в одном стиле,
адаптируя к нему текст и иллюстрации, которые, ко�
нечно, все время меняются. Заголовки, например,
должны быть броскими, но при этом нельзя допускать,
чтобы они конкурировали друг с другом или с названи�
ем газеты. Очень важно также правильно располагать
фотографии разного размера, составляя наиболее удач�
ные композиции.
Стандартная малоформатная газета имеет размеры по�
лосы 28×43 см, хотя эти цифры могут меняться от га�
зеты к газете и от типографии к типографии. Бывают,
например, газеты форматом 28×35,5 см. Малоформат�
ные газеты часто печатаются на рулонных печатных
машинах, в которых бумага подается при помощи
большого вращающегося вала. При такой технологии
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запечатанная область оказывается несколько меньше
физического размера бумаги.
Для вывода оригинал�макета малоформатной газеты
можно воспользоваться лазерным принтером, однако
следует иметь в виду, что грубая газетная бумага
обычно сильно впитывает краску, поэтому при печати
тиража резкость фотографических изображений
снизится. Кроме того, большинство лазерных принте�
ров не могут печатать на бумаге форматом больше чем
21,6×28 см. (Хотя есть модели, рассчитанные на вы�
вод полос малоформатных газет.) Для устранения
данного ограничения в программах верстки часто
имеется функция печати больших полос по частям на
стандартных листах 21,6×28 см, которые потом
склеиваются в единый макет.

Первая полоса
Большой формат позволяет набирать газетные

заголовки крупным жирным шрифтом и оставляет

достаточно места для крупных фотографий.

Обложки самых удачных малоформатных газет, как
правило, имеют один визуально доминирующий эле�
мент. Если на полосе помещена особо важная статья
или сенсационный репортаж, центром композиции
стоит сделать заголовок этого материала.
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Если же заголовок призван скорее вызывать эмоции,
чем информировать, доминирующим центром полосы
можно сделать фотографию или рисунок.

Разместив фотографию на весь формат первой поло�
сы, можно создать иллюзию журнальной обложки,
и облик газеты приобретет экстравагантный оттенок.
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Внутренние полосы
Придерживайтесь единого стиля оформления внут�
ренних полос.

При верстке макета ориентируйтесь на облик разворо�
тов, а не отдельных полос. На каждом развороте (как
правило, в нижнем колонтитуле) необходимо размес�
тить логотип организации или название газеты. По�
добные элементы также неплохо смотрятся в области
спуска полосы, т. е. в увеличенном верхнем поле.
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В целом чем больше колонок содержит модульная сет�
ка, тем больше степеней свободы у дизайнера. Исклю�
чительную гибкость обеспечивает пятиколонная мо�
дульная сетка.

Последняя полоса
Последняя по порядку не значит последняя по важно�
сти. Эта полоса привлекает не меньше внимания, чем
первая. Все, что на ней представлено, должно бросать�
ся в глаза человеку, взявшему газету случайно,
и должно побудить его внимательно просмотреть весь
номер. Здесь можно разместить резюме статей с пер�
вой полосы, еще раз напечатать лучшие рекламные ма�
териалы. 

Планирование места под рекламу
Размеры малоформатных газет позволяют твор�

чески подойти к распределению места между рек�

ламными и редакционными материалами.

Размещение редакционных и рекламных материалов
рядом – это неплохой способ гарантированно ознако�
мить читателя со всем содержимым номера. Кроме то�
го, таким способом можно расширить рыночную нишу
рекламируемых товаров. В редакционные материалы
можно вмонтировать ответы на самые главные вопро�
сы, которые могут возникнуть у потенциальных поку�
пателей.
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Редакционные статьи могут размещаться:
• В верхней половине каждой полосы с выделением

горизонтальными линейками 
• Внизу каждой полосы 
• В вертикальных колонках вдоль рекламных 

блоков 
• Между рекламными блоками 
• На тонированном фоне, объединяющем все 

редакционные материалы 




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




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Крупнотиражные газеты
Навыки верстки малоформатных газет позволя�
ют без труда перейти к работе с обычными газе�

тами.

Главное различие между этими двумя типами изданий
состоит в количестве колонок. В малоформатных газе�

тах колонок обычно меньше, но они более широкие.
Полосы крупнотиражных газет, как правило, состоят
из множества узких колонок – часто их бывает шесть
или более. В результате строки получаются более ко�
роткими, и поэтому необходимо основной текст наби�
рать шрифтом меньшего кегля и внимательнее следить
за переносами, пробелами между словами и межсим�
вольными интервалами.

Заголовки
Если на одной газетной полосе есть несколько заго�

ловков, то их размер и расположение должны соот�

ветствовать их относительному значению.

Размер шрифта заголовка должен отражать степень
важности статьи. Обязательно разнообразьте оформ�
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ление заголовков – если они все будут одинаковыми,
на полосе воцарится хаос.

Основная тяжесть должна приходиться на верхнюю
половину полосы. Если вы разместите более крупные
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заголовки внизу, общая композиция будет смотреться
несбалансированной.

Фотографии
В газетах приходится размещать массу фотогра�

фий всех возможных размеров и степеней важности.

Обычно на первой полосе фотографий больше, чем
на всех внутренних вместе взятых.

Размещайте фотографии так, чтобы они гармонично
сочетались друг с другом и с общей композицией поло�
сы. Имейте в виду, что фотография, находящаяся ме�
жду двумя статьями, может выглядеть весьма дву�
смысленно. Читатель не должен гадать, к какому ма�
териалу относится фото. Так, рядом с фотографией
президента не следует размещать статью об аресто�
ванном уголовнике. 
В отличие от информационных бюллетеней, где боль�
шинство фотографий являются портретами, изобра�
жающими лица людей, газеты обычно содержат сним�
ки самого разного характера. Размер фотографии, как
и в случае с заголовками, должен указывать на ее зна�
чимость.
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«Приманки»
Поскольку крупнотиражные газеты значительно

превышают по объему и сложности малоформат�

ную печатную продукцию, размещение на первой по�

лосе «приманок», побуждающих читателей загля�

нуть внутрь, имеет для них еще большее значение.

В первую очередь внимание следует привлекать к наи�
более интересным и актуальным статьям. Кроме того,
читателям необходим удобный и быстрый доступ к не�
которым определенным материалам типа тематических
рекламных разделов, календарей событий и т. д.

Приманки должны быть короткими, т. к. место на пер�
вой полосе стоит слишком дорого, чтобы расходовать
его на что попало. К примеру, полный прогноз погоды
на первой странице – это непозволительная роскошь.
Здесь уместны короткая сводка и ссылка на другую
страницу, где можно найти полный текст прогноза. 

Указатели продолжения 
Еще одна специфическая особенность газет – это

большое количество статей, набранных нескольки�

ми блоками на разных полосах.
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Длинные статьи часто разбиваются на блоки, поме�
щаемые на следующих друг за другом полосах. В кон�
це каждого блока обязательно должен находиться ука�
затель продолжения, чтобы читатели могли легко на�
ходить части статьи. Оформление таких указателей –
это еще одна непростая задача для дизайнера. С одной
стороны, они должны быть хорошо заметны, а с дру�
гой – явственно отличаться от заголовков и подзаго�
ловков.

Реклама
Реклама является необходимой составной частью

любой газеты, а для многих это еще и единственное

средство к существованию.

Часто точное количество и размеры рекламных объяв�
лений становятся известны в последнюю минуту. Во
многих редакциях для упрощения верстки используют
рекламные модули стандартного размера (проверьте
в своей местной газете). Рекламодателям предлагается
на выбор ряд заранее заданных форматов, которые за�
тем легко встраиваются в полосу набора. 
Рекламные и редакционные материалы целесообразно
размещать по соседству, поскольку это практически
гарантирует, что рекламу заметят. Очень многие авто�
матически перелистывают страницу, на которой есть
только реклама. Однако, если есть такая возмож�
ность, располагайте редакционный материал компакт�
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но. Калейдоскоп статей и рекламных модулей собьет
читателей с толку. 
Подробнее о дизайне рекламных объявлений и разме�
щении их на полосе рассказывается в главе 8.

Контрольный список
Каждая глава этой части заканчивается списком кон�
трольных вопросов. Попытайтесь на них ответить, за�
кончив вчерне первый вариант своей публикации. Это
поможет вам высветить вероятные проблемы. 

Информационные бюллетени
• Хорошо ли виден основной заголовок вашего бюл�

летеня? Отражает ли он круг тем и основных во�
просов, затронутых в редакционных материалах?

• Достаточно ли заметны номера выпусков и томов,
даты их выхода?

• Не конкурируют ли заголовки между собой или
с основным заголовком?

• Ясно ли обозначают принадлежность бюллетеня
логотип, адрес и телефоны?

• Есть ли на первой странице содержание или какая�
нибудь другая «приманка», призванная завладеть
вниманием читателя?

• Достаточно ли четко разделены статьи?
• Могут ли последующие выпуски этого бюллетеня

унаследовать базовый дизайн?

Газеты, крупно% и малоформатные
• Содержит ли первая полоса «приманки»?
• Соответствуют ли размеры и размещение заголов�

ков и фотографий их относительному значению?
• Предоставлена ли читателю возможность быстро

найти продолжение статьи на внутренних полосах?
• Соблюдается ли единообразие оформления колонок

по всей публикации?
• Способствует ли содержимое последней полосы

пробуждению у читателя интереса к публикации
в целом?





8РЕКЛАМНЫЕ 
ОБЪЯВЛЕНИЯ
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Гибкость и практичность дизайна – вот важнейшие
составляющие эффективной рекламы.

Хороший дизайн особенно важен для рекламных объ�
явлений, так как по иронии судьбы большинство чита�
телей не хотят видеть именно их. Немногие источники
информации могут похвастать наличием столь стойко�
го отвращения со стороны читающей аудитории. Все
это означает, что рекламные объявления должны быть
очень броскими и даже кричащими, иначе они не смо�
гут привлечь внимание.

К сожалению, броскость плохо сочетается с логичной
организацией. Бестолково устроенных объявлений
полно, и среди них немало весьма привлекательных.
Они успешно притягивают внимание читателей, но со�
вершенно не в состоянии сообщить им информацию
о товаре. Вот лишь несколько типичных ошибок:

• Избыток визуальных доминант. Лучшие образ�
цы рекламных объявлений имеют всего один визу�
ально доминирующий элемент. Иначе внимание чи�
тателя рассеивается, и интерес постепенно угасает.

• Отсутствие связи текста с графикой. Изоли�
рованный графический образ может заинтересо�
вать читателя, но не заставит его обратить внима�
ние на явно посторонние заголовок и основной
текст. Обязательно свяжите заголовок с графикой,
чтобы взгляд читателя логично двигался от изобра�
жения к заголовку и далее к основному тексту. Ес�
ли этот путь кажется случайным, объявление сле�
дует переделать.

• Пропуск важной информации. Коль скоро вам
удалось заинтриговать читателя, не стоит разочаро�
вывать его отсутствием необходимых сведений. Ес�
ли размеры объявления не позволяют вам размес�
тить всю необходимую информацию, оставьте хотя
бы указание, где еще ее можно найти.

Вскоре вы, вероятно, обнаружите, что если сосредото�
чить все усилия на внутренней логике рекламного объ�
явления, проблема визуальной привлекательности ре�
шится сама собой. Удачно расположенные  текст и гра�
фика уже сами по себе обладают притягательной силой.



Короткие объявления 207
Короткие объявления
В борьбе за внимание читателя коротким объявле�

ниям приходится конкурировать с остальными

элементами страницы.

Короткое объявление – это любой рекламный матери�
ал, занимающий часть страницы. Их возможности
внутренне ограничены тем, что на внимание читателя
претендуют также соседствующие с ними материалы.
Это может быть основной текст, заголовок или другая
реклама. Что именно это будет, дизайнер, создающий
рекламу, заранее не знает. 
Он, как правило, не управляет размещением реклам�
ных материалов и поэтому должен попытаться создать
такой дизайн, который будет уместен в любом окру�
жении. Эффективность рекламы можно проверить,
распечатав ее в натуральную величину, вырезав и по�
местив на страницы, взятые из того издания, в кото�
ром предполагается ее разместить. Обратите особое
внимание на то, как ваш рекламный модуль выглядит
на месте другого, имеющего такой же размер. Заметен
ли он или теряется на странице? Достойно ли он вы�
глядит по сравнению с другими? Не ждите, однако,
что он выйдет в чемпионы, т. е. всегда (ну, почти все�
гда) первым будет привлекать внимание читателей.
Большинство из них считают рекламу досадной поме�
хой, и об этом надо помнить. Вам важно узнать, до�
статочно ли он конкурентоспособен? Если он теряется
на фоне большинства других модулей, то ответ отри�
цательный. 

Модульные сетки
Модульная сетка очень помогает планировать раз�

мещение рекламы.

Дизайнер не должен пренебрегать модульными сетка�
ми только потому, что он имеет дело с мелкими блока�
ми информации. Роль организации материала от этого
не становится меньше. Сетка поможет определить пра�
вильное положение и расстояние между элементами. 
Итак, первым делом нужно создать гибкую сетку.
В приведенном ниже примере стандартный вертикально



208 Глава 8. Рекламные объявления
ориентированный прямоугольник поделен на 6 колонок,
каждая из которых разбита на 13 одинаковых ячеек.
Создавая модульную сетку, не бойтесь сделать ее шаг
слишком мелким. Конечно, для рекламного объявле�
ния, занимающего четверть страницы, шесть тексто�
вых колонок – это перебор, но более мелкий шаг мо�
дульной сетки оставляет дизайнеру большую свободу
действий. Реальное рекламное объявление может со�
держать три колонки, по ширине равные двум моду�
лям, две колонки шириной три модуля и одну колонку
шириной четыре модуля и окаймляться справа и слева
пустыми колонками (да мало ли вариантов). Двухко�
лонная же сетка оставляет чрезвычайно ограниченный
выбор возможностей. 
Эта простая сетка позволяет объединять текст и гра�
фику множеством самых разных способов. Например,
вы можете разбить все пространство на три области:
вверху на всю ширину модуля область заголовка высо�
той в две ячейки, под ним область для основного изо�
бражения также на всю ширину модуля, затем три ко�
лонки текста, шириной в две и высотой в четыре ячей�
ки каждая, и, наконец, вдоль всего нижнего края –
область для контактной информации и, возможно, ку�
пона высотой в две ячейки.
Сетка, аналогичная изображенной выше, поможет вам
смоделировать богатый выбор заманчивых возможно�
стей, избавив от необходимости создавать реальные
варианты макета. 
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Представление о содержимом рекламного модуля по�
могает уточнить модульную сетку. К примеру, главный
визуальный элемент, который призван скорее созда�
вать определенный настрой, чем изображать товар,
лучше расположить над заголовком. 
Если же главный визуальный элемент ориентирован
вертикально, то это следует учесть в модульной сетке. 
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Все становится еще интереснее, когда помимо основ�
ного изображения имеется несколько дополнительных.
Например, весьма любопытный вариант оформления
получается, если использовать одну большую фотогра�
фию, создающую общую атмосферу, колонку со всту�
пительным текстом и три отдельные рамки, каждая из
которых содержит изображение товара, подпись к не�
му и ценник.

После того как удается найти удачный вариант мо�
дульной сетки, процесс создания реального макета
становится довольно простым. 
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Шаблоны для рекламных объявлений
Шаблоны помогают сберечь время и силы при под�

готовке газетных рекламных объявлений.

Разработайте и сохраните шаблоны для объявлений
разного размера – на всю полосу, на половину поло�
сы, на треть полосы и на четверть полосы – и вы сбе�
режете себе немало времени. Вся серия шаблонов
должна быть выполнена в едином стиле, то есть с ис�
пользованием одинаковых приемов оформления заго�
ловков, рамок, иллюстраций и информации для поку�
пателей. Шаблоны не только облегчают дизайн, но
и улучшают узнаваемость рекламы. 

Рамки
Отграничить ваш материал от окружающих его
разнородных элементов полосы можно при помощи

четкой рамки. 

Благодаря хорошо заметной рамке рекламное объявле�
ние не затеряется среди своего окружения. При этом ее
особенности определяются формой объявления. Широ�
кая, вертикально ориентированная реклама должна быть
выделена жирными линейками сверху и снизу.
Как правило, чем меньше рекламное объявление, тем
тоньше должна быть рамка. Маленькая текстовая ре�
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клама в толстой рамке не слишком эффективна, т. к.
рамка скорее затеняет текст, чем выделяет его. 

Для объявления можно задать фон, и нередко благо�
даря этому реклама становится достаточно визуально
интересной, чтобы привлечь внимание читателя и без
дополнительных визуальных элементов. 
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Белое пространство
Белое пространство помогает еще больше выде�

лить рекламный материал.

Дизайнеры, особенно газетные, традиционно избегают
белого пространства. Пока еще в новинку реклама, за�
действующая свободное пространство, что делает по�
следнее мощным инструментом первой, т. к. все новое
притягивает внимание. 

Вот один из способов включить белое пространство
в рекламное объявление: отведите для объявления ме�
сто, превосходящее по размерам рамку, в которой оно
находится. Получившаяся в результате белая граница
четко отделит ваше объявление от его соседей. 

Небольшое объявление будет казаться крупнее, если
какая�то его часть будет выдаваться за пределы рамки
на пустое поле.

Белое пространство внутри рекламного объявления
можно создать, используя многоколонную модульную
сетку: поместите текст в правую колонку, а заголовок
начните у левого края рамки.
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Заголовки
Заголовок создается для того, чтобы привлекать

внимание.

Заголовку отводится решающая роль в подавляющем
большинстве коротких рекламных объявлений. Заго�
ловки надо набирать крупными, хорошо различимыми
буквами. 
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Как выбрать шрифт 
для заголовка

Такой шрифт должен быть
прежде всего интересным.
Держитесь подальше от Тай@
мса и Гельветики (или от
Times New Roman и Arial, ес@
ли речь идет о Windows), ко@
торые есть в каждом принте@
ре. В основном тексте  они
вполне уместны, но в заго@
ловках, набранных крупно,
им не хватает выразитель@
ности. Уж поверьте мне, есть
масса отличных шрифтов!
Посмотрите, какие шрифты
установлены в вашей систе@
ме, обращая особое внима@
ние на то, как выглядят бук@
вы, напечатанные крупно.
Оказывается, символы мно@
гих шрифтов, являющие со@
бой серую посредствен@
ность в основном тексте, при
большом увеличении обре@
тают яркую индивидуаль@
ность. Если же ничего прием@
лемого найти не удается, то
надо шрифт купить. Рынок
предлагает богатый выбор,
а цены довольно умерен@
ные, так что покупка вполне
оправданна. 
Часто заголовок печатают вывороткой.

Другим распространенным приемом является разме�
щение заголовка и центрального снимка или рисунка
на градиентном фоне, меняющемся сверху вниз от тем�
ного к светлому. Заголовок при этом делают белым,
а основной текст – черным.
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Часто заголовки рекламных объявлений в газетах
выравнивают по центру, однако это не обязательно.
Можно, например, уравновесить крупный, выровнен�
ный по правому краю заголовок небольшим подзаго�
ловком, выровненным по левому краю. Заголовку
можно отвести роль приманки, а подзаголовок сде�
лать информативным. (Эту идею оценит любой, кому
хоть раз доводилось придумывать заголовок, который
был бы интересным и информативным одновременно.) 

Фон
Фон позволяет создать иллюзию второго цвета.

Фон внутри рамки помогает объявлению не слиться со
страницей, большая часть поверхности которой имеет
белый цвет. Фон, кроме того, выгодно оттеняет черно�
белые иллюстрации. 

Информация для покупателей 
и прейскуранты
Шрифтовое оформление этих материалов следует

выдерживать в одном стиле.
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Вообще размер шрифта для названия или цены должен
быть пропорционален размеру фотографии товара.
Чем больше картинка, тем крупнее шрифт, и наоборот.
Не следует, однако, для каждого товара назначать
свой размер шрифта. Даже в объявлениях, «упакован�
ных» товарами под завязку, задействуется лишь не�
сколько размеров. А если размеры иллюстраций отли�
чаются уж очень сильно, то попытайтесь разбить това�
ры на главную и второстепенную группы и назначить
свой размер шрифта для каждой. 
Между прочим, не каждый товар нуждается в иллю�
страции. Самые удачные рекламные модули нередко
содержат совсем немного фотографий или рисунков,
а основное место в них отводится списку товаров. 

Логотипы и контактная информация
В рекламном объявлении должна быть вся инфор�
мация, необходимая для покупки товара.

Логотип фирмы, рекламирующей товар, должен быть
заметным, но не огромным. А вот заголовки и визу�
альные элементы необходимо сделать покрупнее. Да�
же уменьшенный логотип должен быть хорошо виден
на свободном пространстве. 
Ясно различимые адреса, номера телефонов и другая
контактная информация в рекламном объявлении спо�
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собствуют активной реакции читателей. Размер шриф�
та может указывать на желательный способ контакта.
К примеру, если рекламодатель охотнее ответит на те�
лефонный звонок, чем примет посетителя в офисе, то
телефонный номер надо набрать крупным шрифтом,
а адрес мелким. 

Серии рекламных объявлений
Набирает популярность такой прием: на всех страни�
цах публикации всегда в одном и том же месте распо�
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лагаются рекламные объявления, оформленные в од�
ном стиле. Они должны неплохо работать и в серии,
и отдельно друг от друга – на тот случай, если чита�
тель заметит только одно из них. 

Полностраничная реклама
С точки зрения дизайна между полностраничной рек�
ламой и мелкими рекламными модулями нет никакой
разницы. И там и там фигурируют одни и те же эле�
менты (заголовки, основной текст, визуальные эле�
менты и контактная информация). Однако по эффек�
тивности крупная реклама, как правило, лидирует.
У нее нет соседей, претендующих на внимание читате�
ля, поэтому она способна донести до реципиента более
цельное и убедительное сообщение. 

Однако прежде чем забросить мысль о мелких моду�
лях куда подальше и потратить на полностраничную
рекламу все рекламные деньги, ознакомьтесь с некото�
рыми подводными камнями. Во�первых, полностра�
ничная реклама стоит сумасшедших денег. Одно рек�
ламное объявление на всю страницу обойдется во
столько же, во сколько обойдется размещение одного
модуля поменьше в нескольких разных публикациях.
Каждый маленький модуль в отдельности менее заме�
тен, но этот минус компенсируется большим оборотом. 

Во�вторых, дизайнер все равно не знает, какой мате�
риал будет напечатан на соседней странице разворота.
А что если там окажется еще одна полностраничная
реклама? Такой разворот читатель может закрыть, ед�
ва взглянув на него. Ведь читают�то, как правило, ре�
дакционные материалы, а не рекламу. 

И наконец (в�третьих), важно помнить, что реклама
не достигает своей цели в основном из�за того, что чи�
тателю не интересно ее содержимое. Заметная, хоро�
шо оформленная реклама полезна, но даже самая рос�
кошная реклама нового кондиционера не соблазнит
среднестатистического покупателя, проживающего
где�нибудь в Сибири. Прежде чем выкладывать нема�
лые деньги за полностраничную рекламу, убедитесь,
что целевая аудитория вообще может заинтересовать�
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ся вашим товаром. И если хорошая отдача маловеро�
ятна, то, наверное, имеет смысл ограничиться рекла�
мой малого размера. 
Все это так, однако трудно противостоять притяга�
тельной силе хорошо оформленной полностраничной
рекламы. Она особенно эффективна в журналах, где
страницы обрезаются со всех четырех сторон, что по�
зволяет добиться впечатляющих эффектов. 

Классифицированная реклама
Настольные издательские системы как нельзя

лучше подходят для подготовки привлекательной

классифицированной рекламы.

Часто рекламодатели даже не подозревают о том, что
они вполне могли бы самостоятельно оформлять соб�
ственные материалы, не перепоручая эту работу ре�
дакции газеты.
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Крупный, контрастный заголовок и бросающаяся
в глаза рамка способны сильно повысить отклик на
объявление  о найме работников.

Поскольку газетные полосы с классифицированными
объявлениями часто смотрятся как сплошное серое по�
ле, наличие пустого пространства в вашем сообщении
может сильно привлечь внимание читателей. Если
оформить текст отбивками слева и справа, вокруг объ�
явления появятся поля.
Создать пустое пространство можно и при помощи
фигурной рамки. 
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Размышления о качестве

 Лазерные принтеры вполне годятся для печати ориги�
нал�макетов газетной рекламы. Как правило, нет
смысла тратить деньги на вывод рекламных объявле�
ний на фотонаборном оборудовании, поскольку отно�
сительно грубая газетная бумага сильно впитывает
краску, что сводит на нет все преимущества, обеспечи�
ваемые дорогостоящей техникой. Качество газетной
печати неуклонно повышается, как растет и стандарт�
ное разрешение лазерных принтеров. Между этими
двумя факторами наблюдается примерное равновесие,
так что вполне можете печатать газетную рекламу на
лазерном принтере, конечно, если ему не исполнилось
уже 5 или 6 лет. (Удовлетворительное качество может
обеспечить даже старый принтер с разрешением 300
точек на дюйм, если в рекламе нет растровых
заливок, – они на принтере с низким разрешением по�
лучатся очень грубыми и некрасивыми.) 

Быстро расширяются также и возможности считыва�
ния и обработки фотографических изображений скани�
рующими устройствами и настольными издательскими
системами. Фотографии, выводимые на отдельных
моделях лазерных принтеров, приближаются по каче�
ству к снимкам, печатаемым в газетах. Таким образом,
настольный издательский комплекс с лазерным прин�
тером вполне может быть использован для вывода ма�
кетов рекламных объявлений, в том числе и содержа�
щих фотографические изображения.

Другое дело реклама в журналах. Дело в том, что на
глянцевой бумаге обычно видны даже малейшие де�
фекты. Лучше не посылать в такие журналы рекламу,
подготовленную к печати, если только вы не печатали
ее предварительно с высоким разрешением (хотя бы
1000 точек на дюйм). 

Контрольные вопросы

• Задействованы ли в вашей рекламе рамки, поля
и свободное пространство для ее отделения от со�
седних элементов?
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• Хорошо ли читается заголовок (не подавляя при
этом остальное содержимое)?

• Просматривается ли очевидная связь между заго�
ловком и главным визуальным элементом?

• Очевидна ли связь между подрисуночными подпи�
сями и ценниками и изображениями товаров?

• Содержит ли реклама всю необходимую контакт�
ную информацию – адрес, номера телефонов, ра�
бочие часы, условия кредита и т. д.?

• Хорошо ли заметен логотип и отделен ли он сво�
бодным пространством?

• Соблюдается ли единство стиля в оформлении по�
вторяющихся элементов, таких как ценники и под�
рисуночные подписи?

• Соблюдается ли в ваших рекламных материалах
единство стиля, обеспечивающее узнаваемость
бренда?





9ПРОДВИЖЕНИЕ ТОВАРА 
НА РЫНКЕ: БУКЛЕТЫ, БРОШЮРЫ, 
КАТАЛОГИ, ТОВАРНЫЕ ЛИСТКИ
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Материалы, призванные способствовать продвиже�
нию товара на рынке (стимуляторы продаж), отлича�
ются от рекламных.

Эти материалы – буклеты, листовки, каталоги и ме�
ню – похожи на рекламу в ее исконном предназначе�
нии: обе разновидности должны соблазнить читателя
на покупку. Но материалы, которым предстоит про�
двигать товар, создаются с таким расчетом, что читать
их будут не случайные люди (как это бывает с рекла�
мой). Любой, кто удосуживается прочитать текст, ко�
торый сопровождает товар, почти наверняка уже ре�
шил, что купит. Речь идет уже не о том, чтобы завла�
деть его вниманием, теперь необходимо это внимание
во что бы то ни стало удержать и, по возможности,
усилить. 

Именно поэтому приемы, которые были очень эффек�
тивны в рекламе, здесь уже не так полезны, нередко
они лишь вредят делу. Представьте себе торговца, ко�
торый во весь голос расхваливает свой товар, – его
слова адресованы всем, кто попадет в зону слышимо�
сти, и должны только заставить покупателя подойти
поближе. Как только потенциальный покупатель при�
ближается, торговец перестает кричать всем вообще
и начинает говорить с одним человеком, показывая
товар и рассказывая о нем. Материалы, стимулирую�
щие продажи, делают именно это, они сфокусированы
на конкретном покупателе и более информативны. 

Из вышесказанного нетрудно сделать вывод о том,
что стимуляторы продаж намного больше говорят
о компании, чем реклама, а отсюда следует, что к их
дизайну надо подходить с большей тщательностью.
Неудачный дизайн рекламы в худшем случае приведет
к тому, что ее проигнорируют. А вот скверно оформ�
ленный буклет отпугнет уже практически состоявше�
гося покупателя. Не экономьте на стимуляторах про�
даж, мотивируя это тем, что они адресованы покупате�
лям, уже попавшим «на крючок», – это большая
ошибка, сделав которую, вы только и будете, что ры�
дать вслед ускользнувшим клиентам. 
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В дизайне стимуляторов продаж необходимо учиты�
вать несколько факторов:
• Количество, уровень сложности и цена реклами�

руемых товаров и услуг. Будут ли рекламные ма�
териалы сфокусированы только на каком�то одном
образце, или они должны представлять целую груп�
пу товаров или услуг?

• Намеченный этап продажного цикла. Будут ли
рекламные материалы адресованы широкому кругу
потенциальных покупателей, или же они предназна�
чаются только тем клиентам, которые готовы совер�
шить покупку прямо сейчас?

• Обращение к чувствам покупателя. Имеет ли
рекламируемый товар чисто утилитарное назначе�
ние, или его можно отнести к атрибутам определен�
ного стиля жизни и имиджа?

• Уместность стиля в целом. Каковы ожидания
целевой аудитории? Надо ли выдерживать серьез�
ность и деловитость, или лучше предпочесть доход�
чивый и информативный стиль? Что важнее: доне�
сти до читателя информацию или создать опреде�
ленный образ? 

Чтобы ответить на подобные вопросы, необходимо до
некоторой степени сопереживать потенциальным по�
требителям продукта. Спросите себя: зачем этот про�
дукт мог бы понадобиться мне? Что еще о нем хотел
бы узнать я? Исследования, связанные с товарами, –
дело довольно туманное, и этот способ что�то узнать
ничуть не хуже остальных. Для полноты картины не�
обходимо кроме своего мнения рассмотреть и другие.
Попытайтесь выделить из них общие течения и сте�
реотипы. 
Помните, что разные люди по�разному воспримут ва�
шу публикацию. Кто�то перелистает каталог от первой
до последней страницы, кто�то просмотрит, открывая,
где придется, ну а для кого�то еще каталог послужит
справочником, где предметом поиска будут товары оп�
ределенной категории. Дизайн стимуляторов продаж
должен учитывать все эти варианты. 
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Рекламные буклеты и брошюры
Главная цель и рекламного буклета, и рекламной

брошюры состоит в том, чтобы донести информа�

цию до потенциального покупателя.

Информацию, размещаемую в них, как правило, мож�
но отнести к одной из следующих категорий:
• Сведения о компании: ее цели, задачи, доступ�

ные товары и услуги. Если ее деятельность связа�
на со здравоохранением, то в буклете (в брошюре)
могут описываться ее планы в области профилакти�
ческой медицины и ухода за больными, а в буклете,
рассказывающем о группе музыкантов�исполните�
лей, будут уместны расписания концертов и репети�
ций. 

• Описание товара или линейки товаров. Произ�
водители аудио� и видеоаппаратуры иногда выпус�
кают отдельные буклеты для проигрывателей ком�
пакт�дисков, видеомагнитофонов и автомобильных
стереосистем. 

• Описание перспективного проекта, начатого

фирмой. К примеру, в буклете ассоциации выпуск�
ников высших учебных заведений может быть по�
мещен материал, начинающий кампанию по сбору
денег на строительство нового здания. 

• Информация о сопутствующем бизнесе. В бук�
лете отеля, предлагающего кратковременный отдых
(ночлег с завтраком), можно найти описание мест�
ных достопримечательностей, сведения об экскур�
сиях по окрестностям и т. д. 

Простые буклеты обычно изготавливают, фальцуя
лист 81/2×11 дюймов в два сгиба и печатая с двух сто�
рон. Более объемные документы изготавливают, сши�
вая листы бумаги проволокой или нитками и получая
книжное издание, которое называется брошюрой (ес�
ли в нем не больше 48 страниц). Если в брошюре
больше 10 страниц, то вполне уместным в ней будет
оглавление или какой�либо указатель. Не заставляйте
читателя, которому нужен какой�то один товар, про�
смотреть все два десятка разворотов. 



Рекламные буклеты и брошюры 229
БуклетыGприманки
Буклеты�приманки предназначаются для перспек�

тивных клиентов на самом раннем этапе принятия

ими решения о покупке.

В этих буклетах не ставится задача рассказать о това�
ре все – они призваны лишь побудить читателя к со�
вершению следующего шага, например звонку в фирму
по бесплатному номеру.
Буклеты�приманки часто печатаются на одном листе,
который затем складывается в несколько раз (в соот�
ветствии с размерами стандартного делового конверта
№10). Производство таких буклетов обходится недо�
рого, поэтому их стараются распространить среди как
можно большего числа потенциальных покупателей.
Буклеты�приманки часто раскладывают на видном
месте на стойках или прилавках, чтобы каждый же�
лающий мог бесплатно взять себе экземпляр.

БрошюрыGсправочники
Брошюры�справочники рассчитаны на подготов�

ленных покупателей.

Они адресованы читателям, находящимся на следую�
щей ступени, то есть серьезным потенциальным кли�
ентам, которые уже близки к принятию окончательно�
го решения. Как следует из названия, они содержат
уже намного больше информации, чем приманки,
и призваны отвечать на вопросы, касающиеся кон�
кретных характеристик продукта.
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Брошюры�справочники обычно печатают полноцвет�
ными или с применением плашечных цветов, на глян�
цевой бумаге. Это, конечно, не обязательное требова�
ние, но вы должны понимать, что конкуренты не дрем�
лют и тоже печатают рекламные брошюры и буклеты.
Брошюры, напечатанные в одну краску на простой бу�
маге, будут выглядеть дешевыми листками по сравне�
нию со своими глянцевыми полноцветными соперника�
ми (если только их дизайном не занимался настоящий
гений). 

Если в брошюре много текста, то необходимо уделить
особое вниманию средствам организации, которые
должны нарушить его унылое однообразие. Задейст�
вуйте и заголовки, и подзаголовки, и маркированные
списки. нелишними могут оказаться и врезки. Если
брошюра посвящена товару, проиллюстрируйте ее фо�
тографиями. Если же в ней рассказывается об уходе за
изделием и его обслуживании, то фотографии, может
быть, уместно заменить чертежами и схемами. 

БрошюрыGимпрессоры 
По изощренности дизайна импрессоры приближают�

ся к небольшим журналам.

Они подкрепляют и усиливают сообщение в последний
момент перед покупкой. Сложный графический ди�
зайн сочетается в них с высоким качеством полиграфи�
ческого исполнения. Часто такая брошюра становится
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как бы частью продукта, и ее совершенство лишний
раз подчеркивает особые достоинства самого товара
или услуги.

Эффективность брошюр�импрессоров максимальна
в тех случаях, когда товары или услуги либо имеют
особую эмоциональную значимость для покупателя,
либо могут быть оценены в полной мере только после
покупки. К этой категории относятся, например, това�
ры и услуги экстракласса – дорогие автомобили,
сложные технические устройства, высококвалифици�
рованная помощь, а также услуги фирм, деятельность
которых не дает немедленного материального резуль�
тата, типа рекламных бюро и консалтинговых агентств.

Брошюры, буклеты и товарные листки
В идеале брошюрам и буклетам уготована долгая

жизнь, и дизайнер должен это учитывать.

Полноцветные многостраничные рекламные материа�
лы, к которым относятся брошюры, нельзя печатать
«понемногу», пополняя запас по мере необходимости.
Стоимость запуска печатной машины постоянна и не
зависит от тиража. Поэтому оправдаются затраты на
печать только большого тиража. И дизайн такой бро�
шюры должен быть добротным. 
Попытка включить в импрессор целую линейку това�
ров может выйти вам боком. Если хотя бы один из них
изменится существенно, то брошюру придется печа�
тать заново, а весь старый тираж угодит на свалку.
Избежать этой западни позволяют товарные листки,
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Изменчивость должна 
быть узнаваемой! 

Определите набор пере@
менных элементов дизайна
и убедитесь, что ни один из
них не повторяется в одной
серии. Если, к примеру, вы
решили, что «лицом» каждо@
го буклета серии будет фо@
тография на первой страни@
це обложки, то не ставьте
на обложку одну и ту же
фотографию дважды, даже
если в обоих случаях она
идеально соответствует со@
держанию. Если же роль от@
личительного признака от@
ведена плашечному цвету,
то в каждом случае надо
радикально менять оттенок
(читатели с ослабленным
восприятием цвета не заме@
тят разницы между чистым
красным и красным с оран@
жевым оттенком). 
выпускаемые в помощь основной брошюре и содержа�
щие подробные описания товаров (см. раздел «Товар�
ные листки» далее в этой главе). В брошюре описыва�
ются продукты в целом, те их свойства, которые уже
вряд ли изменятся существенно. А для каждого про�
дукта создается подробный список характеристик. Эти
списки можно пересматривать и перепечатывать по ме�
ре необходимости, неся при этом на порядок меньшие
расходы, чем при перепечатывании брошюры целиком. 

Дизайн серийных буклетов
В дизайне серийных буклетов надо задействовать

ясно очерченный набор элементов, призванных со�

здать цельный, узнаваемый облик, варьируя их вза�

имное расположение и стиль исполнения.

Создавая серию рекламных буклетов, необходимо оп�
ределить четкий круг изменяемых элементов. В него
надо включить элементы оформления первой страни�
цы обложки – не заставляйте читателя играть в игру
«Найдите десять отличий», предъявляя ему два абсо�
лютно одинаковых с виду буклета. С ролью отличи�
тельного элемента лучше всего справляется цвет. Для
каждого буклета серии выберите индивидуальный
цвет или цветовую гамму. Немного сложнее задача ди�
зайнера, если брошюра одноцветная. Скажем, черно�
белые фотографии, которые планируется разместить
на обложках буклетов, должны заметно отличаться
друг от друга. Цветные фотографии, легко отличимые
друг от друга, в черно�белой гамме могут оказаться
очень похожими (например, фотографии барханов и
морских волн). Индивидуальность буклета можно от�
тенить и при помощи заголовка, если он будет хорошо
читаться. 

Некоторые элементы дизайна изменять не следует.
Узнаваемость буклетов серии обеспечивают: 
• Выбор гарнитур, размеров и начертаний шрифтов

для заголовков и основного текста.
• Поля, рамки и стиль графического оформления.
• Размеры и выбор места для фотографий и рисун�

ков.
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Каталоги
Каталоги в целом похожи на брошюры, но они, как

правило, имеют больший объем и более ориентиро�

ваны на конкретные товары. 

В отличие от буклетов, представляющих какой�то
один продукт, каталоги могут описывать все товарные
линейки фирмы. Обычно каталоги выпускаются один�
два раза в год на хорошей, дорогой бумаге с примене�
нием полноцветной печати – ведь это долгоживущие
издания.
Размер страницы каталога иногда приносится в жерт�
ву его толщине, т. к. это продлевает срок его жизни
(как правило, читатели с большим почтением относят�
ся к толстым изданиям, т. е. книгам и журналам, чем
к тонким – информационным бюллетеням и буклетам) 

Обложки
Обложки каталогов и внутренние страницы часто

печатаются на бумаге разных сортов.

Для обеспечения высокого качества воспроизведения
фотографий и усиления цветовой насыщенности об�
ложки обычно изготавливают из более плотной глян�
цевой бумаги.
Нередко для лучшей узнаваемости и привлечения по�
купателей на обложке размещают фотографию самого
популярного продукта компании.
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Неплохо смотрится и коллаж, составленный из не�
скольких фотографий, призванных обратить внимание
на разнообразие представленных в каталоге товаров. 
Как и в информационных бюллетенях, на обложках
каталогов часто присутствует название или заголовок,
четко выражающие содержание издания и дополни�
тельно подчеркивающие его индивидуальность.

Внутренние страницы
На внутренних страницах каталогов должны орга�

нически сочетаться иллюстрации, подрисуночные

подписи и ценники. 

Главная и самая сложная задача, которую приходится
решать дизайнеру, создающему внутренний разворот
каталога, состоит в том, чтобы успешно объединить
визуальные элементы, описания товаров и ценники.
Этого можно добиться при помощи очень удачного ва�
рианта модульной сетки, но результат будет недоста�
точно динамичным. 
Большинство дизайнеров при создании макетов ката�
логов придерживаются подхода, оставляющего им
бoльшую свободу действий. Подрисуночные подписи
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располагаются рядом с иллюстрациями, а свободное
пространство служит для разделения товаров. Этот
способ может быть весьма эффективным, но требует
осторожности. Слишком свободное расположение
элементов создаст ощущение разбросанности, а слиш�
ком тесное – загроможденности.

Возможна и другая схема: рисунки нумеруются и рас�
полагаются компактно, отдельно от подрисуночных
подписей, которые также нумеруются, что и обеспечи�
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вает их связь с рисунками. Это позволяет показывать
несколько небольших объектов на одной фотографии,
не загромождая страницу отдельными изображения�
ми. 

На первом развороте каталога помещают короткий
рассказ о компании, ее целях и задачах (нередко это
бывает обращение ее главы). 

Информация о заказе
В каталоге обычно приводится информация о том,

как можно приобрести тот или иной товар, и пуб�
ликуются специальные бланки заказа. Кроме того,

для побуждения читателей к покупке внутрь час�

то вклеивают оплаченные почтовые карточки

с указанием адреса фирмы.

Удобные, привлекательные бланки заказа и номера бес�
платных телефонов в каталоге могут заметно под�
нять объем продаж. Имеет смысл поместить на каж�
дом развороте каталога контактный телефон, позабо�
тившись о том, чтобы его было легко увидеть. 

Бланки заказа
Бланки заказа могут распространяться отдельно

как самостоятельный материал или представлять

собой часть каталога и выполняться в виде вклей�

ки.

Бланк заказа должен быть прежде всего удобным,
и это главный мотив его дизайна. Лаконичные инст�
рукции, большие удобные поля для ввода рукописного
текста. Процесс оформления заказа не должен отни�
мать много времени и сил. 

Не заставляйте покупателя вписывать полное назва�
ние товара. Если это возможно, перечислите товары
прямо на бланке, тогда клиент сможет просто отметить
покупаемые товары, указав для каждого из них коли�
чество. Если же товаров слишком много и они не по�
мещаются на бланке, то напечатайте рядом с каждым
из них числовой код хорошо читаемым шрифтом, тогда
клиент сможет оформить заказ, указав код товара. 
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И все�таки бланк заказа должен нести и эстетическую
нагрузку. Тусклый или слишком строгий бланк заказа
будет диссонировать с общим стилем красивого и кра�
сочного каталога. Он должен отражать стиль каталога
в целом. Сделайте его элегантным, свободным или да�
же подчеркнуто эксцентричным. 

Необязательно делать бланки заказа частью каталога.
Они неплохо справляются со своей задачей и как са�
мостоятельные печатные материалы, оформленные
в виде буклетов или листовок. Сложите лист 81/2×11
дюймов втрое. Первую полосу отведите под обложку,
на двух следующих поместите краткие описания това�
ров, а на оборотной стороне напечатайте бланк заказа.
Информации здесь будет поменьше, чем в настоящем
буклете, но такой бланк заказа имеет очевидное пре�
имущество: клиент, пожелавший оформить заказ, смо�
жет сделать это незамедлительно! 
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Товарные листки
Товарные листки обычно выступают в сочетании

с буклетами.

Товарные листки содержат подробное описание и ха�
рактеристики товара или услуги и обычно печатаются
на качественной бумаге. На лицевой стороне можно
поместить крупную фотографию продукта, один�два
абзаца текста (как правило, он берется из основной
брошюры компании) и перечень основных особенно�
стей и преимуществ.
Оборотная сторона обычно содержит больше инфор�
мации. Там помещают еще одну или несколько фото�
графий продукта, после чего следует подробная ин�
формация о нем и обо всех сопутствующих принад�
лежностях и аксессуарах. Часто у края товарного лист�
ка делаются три отверстия, чтобы его можно было
легко вставить в скоросшиватель или подшить в папку
с деловыми предложениями.
Нередко товарные листки разрабатываются для целой
группы товаров внутри определенной категории. До�
биться визуального объединения группы товарных ли�
стков в серию можно посредством методики, описан�
ной в разделе «Дизайн серийных буклетов». 
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Рекламные листовки (флаеры)
Листовки обычно применяются для поддержки

краткосрочных рекламных акций по продвижению

какого�то определенного товара или услуги.

Листовки печатаются на одной стороне листа, и в них
сообщают о событиях, происходящих в строго опреде�
ленные сроки. Если вам нужно немедленно распро�
странить какую�то информацию, а бюджет ограничен,
выпуск рекламной листовки может оказаться идеаль�
ным выходом из положения. Их можно распростра�
нять различными способами: отправлять по почте, пе�
редавать по факсу, размещать на стойках, развешивать
на стенах или вкладывать под стеклоочистители на
ветровых стеклах автомобилей.
Листовки подойдут для рекламы распродажи витами�
нов в аптеке, концерта с участием популярного джазо�
вого музыканта в ночном клубе или скидок на какие�то
определенные компакт�диски в магазине музыкальных
товаров.

Чтобы листовка привлекла внимание аудитории, в ней
должны присутствовать крупный заголовок, броская
фраза, заставляющая прочесть сообщение до конца
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и привлекающие внимание декоративные графические
элементы или картинки. Распространению листовок,
по сравнению с другими материалами, уделяется на�
много меньше внимание, поэтому на их печать не тра�
тят много денег. Применяется печать в две краски на
относительно недорогой бумаге. Иногда оправдывает
себя печать на цветной бумаге, однако ее цвет не дол�
жен быть слишком темным, т. к. это может ухудшить
читаемость текста. (Почему�то сейчас для листовок
часто выбирают красный цвет, но лично я советовал бы
избегать его. Конечно, красный цвет привлекает вни�
мание, но вряд ли кто�то будет сильно стараться про�
читать едва различимые на его фоне черные буквы.) 
Большинство листовок печатается на бумаге формата
21,6×28 см, но иногда выпускаются и более крупные
экземпляры. По выразительности и объему сообщае�
мой информации листовки размером 28×43 см можно
рассматривать уже как небольшие афиши.

Меню
Для ресторана меню – это важнейшее средство

рекламы.

Дизайн меню требует особого подхода. Ведь меню –
это не просто список продуктов с ценами. Выбор
шрифта и художественное оформление отражают осо�
бую атмосферу ресторанов. Дорогой ресторан не мо�
жет позволить себе дешевое меню. Посетитель обяза�
тельно подумает: «Интересно, а на чем еще здесь эко�
номят?» 
При разработке дизайна меню особое внимание следу�
ет уделять способу организации материала на полосе
и общему стилю оформления.
Настольные издательские системы как нельзя лучше
подходят для подготовки меню. Вы можете разрабо�
тать шаблон и при изменении цен или появлении но�
вых блюд легко вносить в него необходимые поправки.
На самом деле во многих хороших ресторанах меню
печатается ежедневно на цветном принтере. Благодаря
этому каждый выпуск отражает особенности и ассор�
тимент именно данного конкретного дня. 



Меню 241
Бордюры, шрифты и декоративные элементы, исполь�
зуемые в оформлении меню, играют важную роль в пе�
редаче общего характера ресторана. Шрифты со сти�
лизованными засечками и бордюр из орнамента созда�
ют атмосферу старого доброго времени. Широко рас�
ставленные, угловатые и нарочито геометрические
символы без засечек формируют современный стиль.
Меню предоставляет отличную возможность исполь�
зовать иллюстративные вставки для создания настрое�
ния. Издатели готовых иллюстраций предлагают для
этого широкий выбор деревенских, городских и лири�
ческих сюжетов.
Разрабатывая макет меню, помните, что постоянные
посетители не любят, когда нужный раздел приходится
долго искать. Выделите заголовки крупным шрифтом
или начертанием, чтобы их было легко отличить от ос�
новного текста.
Разделы можно выделить рамками или отграничить
друг от друга горизонтальными линейками и пустым
пространством.
В одном из стандартных вариантов оформления меню
названия блюд и цены размещаются в соседних колон�
ках и соединяются отточиями. К сожалению, в резуль�
тате возникает очень неприглядный ряд горизонталь�
ных линий. Кроме того, при таком дизайне акцент
смещается с пересказа гастрономических достоинств
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блюда на его цену. В качестве альтернативного вари�
анта попробуйте расположить цену после описания
блюда. Тогда, если описание покажется посетителю
достаточно аппетитным, он, может быть, не подумает,
что цена слишком высокая!

Контрольные вопросы

Буклеты и брошюры

• Правильно ли выбран формат публикации?

• Пробуждает ли обложка у читателя интерес к со�
держимому буклета?

• Соблюдено ли единство стилевого оформления
страниц?

• Предоставили ли вы всю информацию, необходи�
мую потенциальному покупателю для принятия
квалифицированного решения о покупке?
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Каталоги
• Пробуждает ли обложка у читателя желание что�

нибудь купить?
• Уделено ли основному заголовку каталога такое же

внимание, как основному заголовку информацион�
ного бюллетеня?

• Есть ли в каталоге информация о фирме?
• Обеспечена ли удобная обратная связь с клиентом

(предоставлены ли полная информация о товаре
и удобный бланк заказа)?

Бланки заказа
• Удобен ли бланк заказа? (о бланках заказа подроб�

но рассказано в главе 11.)
• Соответствует ли оформление бланка заказа стилю

каталога и компании в целом?

Рекламные листовки
• Как вы думаете, читатель сразу уловит суть сооб�

щения?
• Постарались ли вы максимально лаконично пред�

ставить контактную информацию?
• Достаточно ли свободно расположен материал?

Меню
• Соответствует ли дизайн меню общему стилю заве�

дения?
• Смогут ли постоянные клиенты быстро найти, где

какие блюда описываются?
• Хорошо ли видны цены, и не слишком ли хорошо

они видны?

Товарные листки
• Постарались ли вы обеспечить единство стиля то�

варных листков с остальными печатными материа�
лами за счет единообразного применения шрифтов,
цвета и размещения фотографий? 

• Продолжают ли товарные листки стиль оформле�
ния товарных брошюр, расширением которых они
являются? 





10ДЕЛОВАЯ 
КОРРЕСПОНДЕНЦИЯ
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Развивая в себе чувство дизайна и продолжая знако�
миться с возможностями настольных издательских
систем, вы будете постоянно открывать новые прило�
жения. Дизайн и верстку в своих собственных проек�
тах вы привыкнете выполнять самостоятельно в вер�
стальных программах, а не перепоручать это сервис�
ным бюро. 

Кто, как не сам дизайнер, создаст для себя все доку�
менты, необходимые для ведения деловой переписки, –
фирменные бланки, конверты, визитные карточки
и т. д. Почему собственно этим могут заниматься
только профессионалы типографского дела? Если вам
присущ некоторый дизайнерский вкус, то мысль о са�
мостоятельном дизайне документов не должна вызы�
вать у вас отторжения. У вас есть ясные преимущест�
ва. Вы лучше всех остальных знаете свою фирму, а ре�
зультат значит для вас достаточно много для того, что�
бы вы потратили на достижение совершенства столько
времени, сколько необходимо. Профессионалы, даже
если они получили подробнейшие указания, все равно
будут иметь весьма расплывчатое представление о том
образе, который вы хотите воплотить, и от них нельзя
ждать, что они потратят несколько дней на достиже�
ние идеала – у них есть и другие клиенты. 

Фирменные бланки
На удачном фирменном бланке вся важная инфор�

мация видна сразу, но она не заслоняет сообщение,

имеющее еще большую важность, а именно само

письмо. 

Дизайн бланка далеко не так прост, как может пока�
заться на первый взгляд. Очень важно не только ука�
зать в нем название, адрес и телефон фирмы или ассо�
циации, но и выразить через оформление ее суть и осо�
бенности. Окружному прокурору, например, нужен
один бланк, а оздоровительному центру с солярием –
совсем другой.

Вот основные составляющие элементы фирменного
бланка:
• Название фирмы или организации.
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• Логотип.

• Девиз или кредо.

• Физический и почтовый адреса (если они не совпа�
дают).

• Номер (номера) телефона.
Номер телекса или факса.

• Адреса электронной почты и страницы в сети Ин�
тернет, а также другая контактная информация.

На бланках акционерных обществ и некоммерческих
организаций обычно указываются фамилии должност�
ных лиц или членов правления. И это весьма объемная
информация, которую следует разместить на относи�
тельно небольшом пространстве, т. к. б льшая часть
фирменного бланка предназначена для собственно
письма и должна быть свободна. 

Размер и положение логотипа
Размеры логотипа должны быть пропорциональны

объему сопровождаемой им информации

Логотип должен быть хорошо заметным, но в то же
время не настолько крупным, чтобы визуально доми�
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нировать на странице. В следующем примере логотип
явно отвлекает внимание от основного текста.

Положение логотипа на странице может быть различ�
ным. Часто его помещают в центре у верхнего края
листа, однако непонятно, почему он не может нахо�
диться где�нибудь еще, если только при этом не будут
нарушаться основные правила дизайна.

Например, можно поместить логотип у левого или
правого края вверху страницы.

Для бланка вполне подходит асимметричная модуль�
ная сетка. В этом случае можно оставить свободной
вертикальную полосу у левого края листа. 

Контактная информация
Обязательно поместите на бланке всю информа�

цию, необходимую получателю для отправки отве�

та на полученное послание.
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Отсутствие адреса или телефона может помешать ва�
шим корреспондентам наладить с вами связь. Обяза�
тельно укажите вместе с номером телефона и код го�
рода – часто об этом забывают, что создает опреде�
ленные неудобства для иногородних партнеров и кли�
ентов. 

Выбор места для телефона и адреса обычно определя�
ется расположением логотипа. Если логотип находится
в центре у верхнего края листа, телефон и адрес обыч�
но набирают мелким шрифтом и также располагают по
центру, но у нижнего края.

Если логотип расположен в левом верхнем углу, то
контактная информация, как правило, помещается не�
посредственно под ним, справа от него или в нижней
части страницы. Весь текст в соответствии с располо�
жением логотипа выравнивается по левому краю. 

Контактная информация обычно представлена не�
сколькими строками или одной, в которой каждый от�
дельный пункт отделяется маркером, или «буллетом»
(см. предыдущие примеры). Если контактная инфор�
мация очень объемная (номера телефонов и факсов,
почтовые адреса, номер почтового ящика фирмы), то
можно поместить ее в нескольких соседних колонках.
К примеру, почтовый адрес займет две строки, выров�
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ненные по левому краю, номера телефонов и факсов –
две строки посередине, выровненные по центру, а но�
мер почтового ящика фирмы в крайней колонке справа
будет выровнен по правому краю. 

Девизы
На фирменном бланке можно разместить и девиз

компании.

Часто девиз помещают у нижнего края бланка, отгра�
ничивая им адрес и номер телефона от пространства
для текста. В этом случае девиз набирают немного бо�
лее крупным кеглем, чем контактную информацию,
и дополнительно выделяют при помощи другого на�
чертания шрифта. Например, для одного из элементов
можно выбрать прямое начертание, а для другого –
курсивное. 

Место для сообщения
В конечном счете задача дизайнера сводится к то�

му, чтобы найти такой вариант расположения

элементов бланка, при котором они не будут ме�

шать восприятию основного текста.

Для этого можно, например, поместить поле для сооб�
щения в рамку.

Две области можно отделить друг от друга неполной
рамкой или линейкой. Дополнительную информацию
можно также разместить в отдельной колонке на се�
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ром или цветном фоне. Этот прием эффективен, если
на бланке требуется указать список должностных лиц
или членов правления организации. 

Дизайн конвертов
На конверте в уменьшенном виде повторяется ди�

зайн фирменного бланка.
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В некоторых фирмах имеют хождение специальные
конверты с прямоугольником из прозрачной бумаги,
и тогда необходимость в написании адреса отпадает.
Это обстоятельство учитывается в дизайне фирменных
бланков: имя и адрес получателя располагаются на
бланке так, что оказываются как раз напротив этого
окна, когда бланк вкладывается в конверт. 

Часто создаются целые «семейства» конвертов: ма�
ленькие недорогие конверты для рассылки накладных
и счетов, конверты №10 из бумаги того же сорта, что
и бланки для будничной корреспонденции, и конверты
форматом 22,8×30,5 см для официальных предложе�
ний и крупных документов.
Иногда логотип и адрес поворачиваются на 90° и рас�
полагаются вертикально вдоль края конверта. Это сво�
бодный стиль дизайна, поэтому солидным учреждени�
ям вроде банков и юридических фирм, вероятно, луч�
ше избегать его.

Визитки
Визитки нередко не только выполняют свои непо�

средственные функции, но и выступают в качестве

стимуляторов продаж.
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На относительно небольшом пространстве визитки –
обычно 9×5 см – требуется разместить довольно мно�
го информации. Там должны быть не только адрес, но�
мера телефона и факса, электронные адреса и логотип,
но и отчетливо выделенные имя владельца и его долж�
ность.
Традиционно проблема ограниченного пространства
решается при помощи круговой композиции. Логотип
фирмы помещается в левом верхнем углу визитки. Его
уравновешивает номер телефона, расположенный
в правом верхнем углу. Физический адрес при этом
попадает в нижний левый угол, а почтовый – в ниж�
ний правый. Все эти четыре элемента образуют своего
рода каркас, внутри которого в самом центре визитки
располагаются имя и должность владельца.

К сожалению, при такой композиции возможность
улучшить средствами дизайна передачу информации
и усилить ее рекламное воздействие остается совер�
шенно не реализованной. Пустое пространство внутри
визитки быстро заполняется хаотичным нагроможде�
нием элементов, и читатель не видит никакой логики
в их расположении.
Адреса и телефоны по возможности надо расположить
компактно. Если форма логотипа близка к квадратной,
то поместите его в левом верхнем углу карточки, а
текст – в правом нижнем. В этом случае блоки инфор�
мации и белого пространства гармонически сочетаются
друг с другом. 
Тонкий и длинный логотип лучше расположить вдоль
верхнего края визитки, имя ее владельца – под лого�
типом, а контактную информацию – внизу. 
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Неплохо смотрятся и визитки с вертикальной ориента�
цией. Такая композиция придает этому важному сред�
ству делового общения вес и оттенок современности. 

Если же вы хотите разместить на визитке что�нибудь
еще, скажем, девиз или номер телефона, то подумайте,
нельзя ли перенести что�то на ее оборотную сторону.
Это обойдется немного дороже, но если свободного
места действительно не хватает, то затраты окупятся.
Попытка сэкономить на визитке дорого обойдется ва�
шему бизнесу. 
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Визитку можно сделать более яркой, применив цвет�
ную печать и выделив вторым цветом логотип, графи�
ческие элементы или шрифт. Если печать в две краски
вам не по средствам, можно напечатать визитку в одну
краску (не черную). Это будет стоить относительно
недорого, но только надо выбрать темную краску.
Надписи, напечатанные мелким шрифтом и светлой
краской, плохо читаются. 

Первый лист факсимильного 
сообщения
Факсимильная передача сообщений стала сегодня

важнейшей составной частью деловых взаимоот�

ношений.

Правильное оформление первого листа способствует
надежной и эффективной передаче факса и гарантиру�
ет его своевременную и правильную доставку. Непре�
менно указывайте на первом листе полное количество
страниц сообщения. Благодаря этому получатель бу�
дет точно знать, вся ли информация дошла и не было
ли потерь в процессе передачи. Есть и другие важные
элементы:
• Имя получателя.
• Имя отправителя.
• Логотип и шапка документа.
• Дата передачи.
• Тема или краткое резюме.

Иногда на первом листе оставляют несколько пустых
строк, чтобы можно было вписать комментарий от
руки. 
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Будьте осторожны при выборе шрифта для факси�
мильного сообщения. Поскольку качество воспроизве�
дения сообщения может быть очень разным, важно
подобрать такой шрифт, который будет легко читаться
при любых обстоятельствах. Шрифты, символы кото�
рых имеют очень тонкие штрихи или сложные засечки,
плохо печатаются и потому не слишком подходят для
факса. Для этих целей лучше всего применять простой
рубленый шрифт.

Резюме
Резюме – это не что иное, как чисто рекламная

форма, рассчитанная на получение ответа.

Для резюме хороший дизайн имеет решающее значе�
ние. Информативная часть резюме – это его текст,
и он характеризует ваши таланты и способности, но
именно дизайн производит очень важное первое впе�
чатление и создает общую атмосферу, побуждающую
работодателя к дальнейшему чтению. Не думайте, что
ваши достоинства «скажут сами за себя», – из�за
скверного дизайна резюме они могут вообще не полу�
чить слова. 
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Новые тенденции в оформлении 
резюме
Современные резюме постепенно становятся менее

формальными и более ориентированными на кон�

кретные умения претендента.

Сейчас резюме все чаще отражают главным образом
возможный вклад соискателя в деятельность конкрет�
ной компании, и в них все меньше внимания уделяется
аккуратному хронологическому перечислению этапов
образования, карьеры и трудовой деятельности. Для
организации блоков информации применяются уже
знакомые нам элементы: свободное пространство,
подзаголовки и графические элементы. Они помогают
потенциальному работодателю быстро понять, облада�
ет ли соискатель необходимой квалификацией, освобо�
ждая его от необходимости проводить детективное
расследование. 
В резюме не следует применять более двух гарнитур –
одну для заголовков, а другую для основного текста.
Но можно обойтись и одной. Часто для заголовков
выбирают курсивное начертание основной гарнитуры
и увеличивают кегль. Благодаря этому уменьшается
контраст между ними и основным текстом. 

Умейте себя продать
Резюме похожи на рекламные объявления: сначала

идет представление качеств кандидата и только
потом дополнительные сведения и описание спосо�

бов связи с ним.

То есть главная роль отводится перечню тех преиму�
ществ, которые получит работодатель, приняв соиска�
теля в штат фирмы. Все остальное второстепенно
и должно быть оформлено соответствующим образом.
В идеале резюме следует «настроить» на получателя,
включив в него только тот свой опыт, который призван
пробудить интерес потенциального работодателя.
В этом смысле электронная версия документа очень
удобна – его редактирование и обновление становится
минутным делом.
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Обратите особое внимание на опечатки, грамматиче�
ские ошибки и нежелательную пестроту оформления,
проследите за тем, чтобы межбуквенные интервалы
и интерлиньяж в однотипных блоках текста были оди�
наковыми. Трудно убедить работодателя в своей акку�
ратности и внимательности, если резюме пестрит
ошибками и несообразностями. Не забудьте проверить
текст на наличие орфографических и грамматических
ошибок при помощи специальных средств, входящих в
состав ПО для подготовки текстов. 

Отчеты компаний
Отчеты призваны информировать обществен�

ность о финансовом благополучии и перспективах

компаний. Как правило, они содержат разнообраз�

ные числовые данные.

Дизайн таких отчетов должен быть сдержанным
и прозрачным. Отчеты редко попадаются на глаза по�
тенциальным клиентам, но зато их часто читают ак�
ционеры. Скверный дизайн или низкое качество печа�
ти не укрепят их доверия.
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Сдержанный дизайн и унылый дизайн вовсе не одно
и то же. Сдержанность в данном случае означает, что
следует избегать диковинных гарнитур и иллюстраций
и что не надо поворачивать текст. Отчету нетрудно
придать профессиональный облик, применив асиммет�
ричную модульную сетку и не поскупившись на сво�
бодное пространство. Благодаря асимметрии сетки
страницы выглядят динамично и не похожи на тяжело�
весные, как будто застрявшие на месте документы, по�
лучающиеся на основе симметричной модульной сетки. 
Обилие белого пространства ассоциируется с достат�
ком и благополучием и, как голос за кадром, говорит,
что компания крепко стоит на ногах и расходы на пе�
чать ее не волнуют. Конечно, если расходы на печать
компанию все�таки волнуют, лучше попытаться соз�
дать ощущение профессионализма при помощи сугубо
делового, очень компактного отчета. 

Контрольные вопросы

Фирменные бланки
• Соответствует ли дизайн фирменного бланка обще�

му стилю компании?
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• Четко ли отделена область, предназначенная для
текста письма, от служебной?

• Вся ли необходимая информация (почтовый код,
номера факсов и телефонов, номер почтового ящи�
ка и адреса в Интернете) есть на фирменном блан�
ке?

• В одном ли стиле оформлены конверты и фирмен�
ные бланки?

Визитки
• Занимает ли самое видное место на визитке имя ее

владельца?
• Есть ли на визитке вся необходимая информация:

адреса, номера телефонов, электронные адреса
и т. д.?

Первый лист факсимильного сообщения
• Хорошо ли видны на них имя отправителя и имя

получателя, дата передачи, общее число передан�
ных страниц и тема?

• Будет ли читаться текст после передачи его по фак�
су? (Пошлите копию себе и, если не сможете ее
прочитать, поменяйте гарнитуру.)

Резюме
• Соответствует ли порядок расположения информа�

ция ее значимости для читателя?
• Применялись ли при создании резюме такие сред�

ства организации материала, как белое пространст�
во, заголовки, графические элементы (такие как
линейки)?

• Проверено ли резюме на отсутствие опечаток,
грамматических ошибок и ошибок дизайна?

Отчеты компаний
• Передает ли ваше дизайнерское решение ощу�

щение профессионализма?
• Разборчиво ли напечатаны графики и диаграммы?
• Занимают ли видное место название компании и ее

логотип на обложке и на внутренних страницах?
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В дизайне средств обратной связи с клиентом лучше
придерживаться практического подхода, поставив во
главу угла удобство обращения с документом. Если вы
вообще читаете эту главу, то, надо полагать, не слиш�
ком внимательно, произнося про себя: «Ну вот, фор�
мы! Сейчас такая зевота одолеет, что как бы челюсть
не вывихнуть!» 

От меня вы, наверное, ждете, что я начну петь соловь�
ем про то, какими замечательными и интересными мо�
гут быть формы? Нет. Дело в том, что формы – мате�
рия в целом довольно скучная. Исключения, конечно,
есть, и если у вас зреет замысел формы, захватываю�
щей дух, то обязательно попробуйте его реализовать,
но только не отчаивайтесь, если ничего не выйдет.
В большинстве случаев мы не ждем от формы, что она
будет захватывать дух. Мы лишь хотим заполнить ее
сей секунд. Если вы действительно хотите угодить чи�
тателям, когда создаете подобные документы, сосре�
доточьтесь на том, чтобы сделать их понятными, крат�
кими и удобными. 

Подобное устремление может показаться дизайнеру
приземленным, но поверьте на слово: хорошо спроек�
тированная форма сейчас в диковинку. Во многих ком�
паниях формы вообще не считают объектом дизайна
и часто поручают их создание людям, не имеющим ни�
какого дизайнерского опыта. А ведь для формы хоро�
ший дизайн не просто желателен, а жизненно важен.
Документы обратной связи, повергающие в смятение
или требующие кропотливого заполнения, скорее всего
не справятся со своей главной задачей (а они, напом�
ню, должны расположить читателя дать ответ). Более
того, они же больше всего досаждают тем, кто обраба�
тывает ответы, т. к. сильно увеличивают вероятность
получения неполной и/или неточной информации. 

Элементы средств обратной связи
Все подобные документы независимо от их конкретно�
го назначения состоят из одних и тех же очень похо�
жих элементов:
• Заголовка
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Исключение 
из правила

Формы относятся к доку@
ментам почтенным и скуч@
ным, но бланки заказов яв@
ляют собой приятное ис@
ключение из этого правила.
Красочный, приятный взгля@
ду бланк иногда способен
вдохновить клиента зака@
зать больше, чем он соби@
рался изначально, – мимо
такого ресурса увеличения
продаж не должен пройти
ни один уважающий себя
продавец. Дизайн бланков
заказа подробно рассмот@
рен в главе 9. 
• Инструкций
• Заполняемой области
• Табличной формы
• Адреса и телефонных номеров

Заголовок
Заголовок обязан четко отражать назначение ан�

кеты. 

Любое средство обратной связи (разве что за исклю�
чением купонов) должно иметь заголовок, четко обо�
значающий его цель и представляющий собою замет�
ный визуальный элемент. Его необходимо набрать хо�
рошо читаемым шрифтом и/или задать для него круп�
ный кегль. 
Форму весьма целесообразно снабдить подходящим
заголовком, даже если она предназначена исключи�
тельно для «внутреннего употребления», т. е. для тех,
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кто хорошо знает, зачем она нужна. Дело в том, что
формы редко выбрасывают и складывают в шкафы,
чтобы потом еще долго использовать как источник
справочных данных. Поэтому четкие, осмысленные
заголовки облегчают их систематизацию и упорядо�
ченное хранение. Одна форма без заголовка не окажет
катастрофического влияния на управляемость бумаж�
ных завалов, но чем больше будет форм (а в бизнес�
сфере их обязательно становится больше), тем скорее
вы станете персонажем самого страшного из ночных
кошмаров конторского служащего. 

Инструкции
Указания по заполнению и отправке документа об�

ратной связи должны быть предельно ясными. 

Инструкции следует печатать рядом с заголовком
(в идеале) мелким шрифтом. Они должны быть мак�
симально краткими, но не в ущерб информативности.
Их обычно бегло просматривают, а повторное прочте�
ние почитают за непосильный труд. Это обстоятельст�
во необходимо учитывать. 
В инструкции к купону должны быть перечислены
возможные способы оплаты – например, необходима
ли предварительная оплата, осуществляется ли рас�
сылка наложенным платежом и какие принимаются
кредитные карты. Если разрешена оплата чеками от
частных лиц, непременно нужно указать, на кого сле�
дует их выписывать. При рассылке товаров через поч�
тово�посылочную службу покупателям необходимо на�
помнить, что для доставки отправления на дом недос�
таточно указать только лишь номер абонентского поч�
тового ящика.
В бланке заявления о приеме на работу необходимо от�
метить, в каких графах кандидат должен указывать
свое образование, в каких – предшествующий трудо�
вой опыт, рекомендации и т. д.
В опросном листе нужно подробно и четко объяснить
принятую шкалу оценок, то есть что, например, озна�
чает высокий балл – крайнюю степень согласия или
несогласия с приведенным утверждением?
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Не скупитесь на инструкции в формах, ориентирован�
ных на внутренний оборот, даже если сотрудники
в них не нуждаются. Ведь неизбежно появятся новые
сотрудники, которым, если форма содержит исчерпы�
вающие указания, не придется задавать вопросы,
а вам не придется на них отвечать. 

Заполняемая область
В заполняемой области формы (анкеты) должны

быть либо горизонтальные линейки, отмечающие,

где следует вписывать ответ, либо клетки для га�

лочек.

Респонденты обычно вписывают информацию в за�
полняемую область документа, заполняя пробелы или
ставя отметки в специальных полях. Отмечаемые поля
предпочтительнее, потому что «поставить галочку» на�
много быстрее, чем написать слово или предложение.

Постарайтесь сформулировать вопрос так, чтобы на
него можно было ответить, выбрав один из вариантов,
и, где это только возможно, избегайте пробелов, под�
лежащих заполнению. Даже если в опросном листе
нельзя перечислить все возможные ответы, можно
предусмотреть специальное поле Другое. Большинст�
во респондентов будет избавлено от массы лишней ра�
боты. 
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Расстояние между полем и соответствующим ему ут�
верждением не должно быть слишком большим. Если
вашему респонденту придется постоянно напрягаться,
отыскивая взглядом нужные пункты, он может быстро
потерять интерес к заполнению анкеты.

В полях для записи имен, адресов и другой подробной
информации нужно сделать горизонтальные линейки.
Эти линейки должны иметь подходящую длину и от�
стоять друг от друга на достаточное расстояние. 

Кстати, не впадайте в крайности, отмеряя щедрой ру�
кой место для вписываемой от руки информации.
К примеру, если отвести для почтового индекса две
полных строки, то респондент может ошибочно поду�
мать, что пропустил какой�нибудь вопрос. 
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Табличные формы
Табличные формы – это особая разновидность запол�
няемой области, в которой для ввода информации
предназначены ячейки, образуемые пересечением
строк и столбцов. В целом они обеспечивают самый
удобный способ заполнения, т. к. требуют минималь�
ных усилий и позволяют получить максимум информа�
ции, и поэтому их следует применять везде, где это
возможно. Так, если в форме есть последовательность
вопросов с несколькими вариантами ответов, то имеет
смысл подумать, нельзя ли свести их в таблицу. 
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Заголовки столбцов должны быть краткими и точны�
ми. Обычно их располагают по центру.

Все очень хорошо, если заголовки в колонках корот�
кие. Если же они длинные или их слишком много, то
очень скоро окажется, что страница недостаточно ши�
рока для них. Можно обойти это препятствие, если по�
вернуть таблицу, поменяв местами строки и столбцы.
Другая возможность состоит в том, чтобы повернуть
заголовки столбцов. Старайтесь все�таки поворачивать
их не на 90° (если только дефицит места не совсем уж
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отчаянный), а на 45° или 60°, потому что тогда текст
читается заметно лучше, и даже такая мера позволяет
сэкономить изрядное пространство по ширине. 
Чтобы респонденту было легче находить нужную ин�
формацию, в длинных таблицах строки через одну за�
крашивают фоном.

При табличном представлении информации респон�
денту нередко приходится подсчитывать суммы для
столбцов, поэтому постарайтесь уместить таблицу
в один вертикальный блок. Необходимость подсчета
промежуточных сумм или подсчета сумм по столбцам,
визуальная связь между которыми разорвана, увели�
чивает вероятность ошибки. 
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Адреса и номера телефонов
В графе для адреса оставьте место под почтовый ин�
декс, который используется автоматическими сорти�
ровщиками почты. Наличие индекса ускоряет достав�
ку. Кроме того, обязательно предусмотрите место не
только для названий города и области, но и страны –
это пригодится, если когда�нибудь ваша компания со�
берется выйти на международную арену. (А если и не
соберется, то все равно все могут подумать, что уже
вышла.) 

Сейчас адреса многих крупных фирм включают в себя
и ведомственные почтовые индексы. Если вы не обес�
печите респонденту возможность легко и просто впи�
сать всю необходимую для доставки информацию пол�
ностью, заполненный бланк заказа или опросный лист
может вернуться к вам очень нескоро.

В графе для записи номера телефона оставьте место
под код города. 

Купоны
Купоны обычно занимают только часть страницы
и заключаются в пунктирную рамку, по которой про�
ходит линия отреза. Если можете окружить купон пер�
форацией, сделайте это. Довольно многие читатели
скорее откажутся от купона, чем озаботятся поисками
ножниц. Проще всего оторвать (или отрезать) купон,
расположенный в правом нижнем углу правой полосы.
(Мои искренние извинения всем левшам.)

Контрольные вопросы

Формы
• Есть ли у формы заголовок?
• Отличаются ли инструкции четкостью и кратко�

стью?
• Подразделяются ли вопросы, обращенные к рес�

пондентам, на ясно обозначенные категории (если
это возможно)?
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• Применяются ли таблицы (если это возможно)?

Опросные листы
• Понятна ли шкала оценок?
• Применяются ли везде, где это возможно, поля для

отметки вместо полей для ввода рукописной инфор�
мации?

• Содержат ли инструкции информацию о том, как
отправить заполненный опросный лист?

Купоны
• Понятно ли, куда следует отослать купон?
• Оставлено ли достаточное место для ввода необхо�

димой информации?
• Достаточно ли велик купон, чтобы привлечь вни�

мание, и достаточно ли он мал, чтобы не отвлекать
взгляд от соседствующей с ним рекламы?





12ДИЗАЙН БОЛЬШИХ 
ДОКУМЕНТОВ 
И ПУБЛИКАЦИЙ
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Главы с 7 по 11 были посвящены дизайну документов
класса информационных бюллетеней, средств деловой
корреспонденции и купонов. Раздвинем немного гра�
ницы наших возможностей и посмотрим, что же требу�
ется для дизайна более объемных публикаций.
Сфокусируем внимание не на конкретных типах доку�
ментов – годовых отчетах, брошюрах и буклетах, кни�
гах, журналах, каталогах – а на способах планирова�
ния и дизайна, актуальных для любого крупного про�
екта. Тот, кто приступает к крупному проекту, прежде
всего должен иметь хороший план работы и точно
знать, как представить всю наличную информацию
в удобочитаемом виде. Дизайн менее объемных доку�
ментов таит меньше сложностей, потому что, во�пер�
вых, они оставляют дизайнеру большую свободу дей�
ствий и, во�вторых, при этом приходится перерабаты�
вать меньше материала. Однако если за большой про�
ект взяться с умом, то все будет несколько проще, чем
кажется на первый взгляд.
К счастью, работу с большими и сложными публика�
циями можно облегчить, взяв на вооружение такие
полезные инструменты, как средства навигации, деле�
ние крупной публикации на фрагменты и черновики
макетов.

Планирование и навигация
Объемные документы и публикации требуют

вдумчивого подхода.

Вы уже знаете, насколько важно продумать дизайн
даже простого документа, не включая компьютер. Для
крупных проектов планирование имеет еще большее
значение. Без хорошего плана дизайн быстро зайдет
в тупик или окажется, что для всех материалов, кото�
рые требуется включить в публикацию, просто нет
места. К примеру, прежде чем приниматься за дизайн
журнала, надо собрать все материалы (фотографии,
статьи, рекламные объявления, рисунки и т. д.) и оп�
ределить, что и где именно будет находиться.
Прежде чем начинать большой проект, ответьте на та�
кие вопросы:
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• Все ли необходимое для начала работы над боль�
шим проектом есть в вашем распоряжении?

• Известны ли вам ограничения, в рамках которых
вам придется работать (количество и размеры
страниц, бюджет, сроки выполнения, цветной бу�
дет документ или черно�белый и т. д.)?

• Знаете ли вы, какие материалы имеют первосте�
пенное значение, – на тот случай, что не все они
поместятся в публикацию?

• Располагаете ли вы всеми ресурсами, необходимы�
ми для завершения проекта?

• Есть ли у вас запасной план на тот случай, если вы
не будете успевать в срок или часть материалов
окажется непригодной?

• Знаете ли вы, каким должен быть дизайн макета,
чтобы читатели без труда ориентировались в пуб�
ликации?

Почему так важна навигация?
Применительно к небольшим документам редко гово�
рят о навигации. Что я вообще понимаю под этим сло�
вом? Вспомните простой одностраничный документ,
рассмотренный нами в главе 1, в котором читатель лег�
ко ориентировался по «маякам» графического дизайна.
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Страница всего одна, и поэтому навигация очевидна
и не кажется особенно важной. Однако ее роль стре�
мительно возрастает с увеличением количества стра�
ниц в документе. Рассмотрим этот тезис в контексте
журнальной статьи, занимающей несколько страниц.

Суть подхода в том, чтобы не поручать основному тек�
сту статьи функцию единственного ориентира, веду�
щего читателя по страницам. На первой странице
(а это правая страница) расположена врезка, продол�
жающаяся на второй и третьей. Врезка направляет чи�
тателя с первой страницы в статью и помогает ориен�
тироваться на второй и третьей.

По верхней части следующего разворота пущены фо�
тографии, которые объединяют страницы 4 и 5 и об�
легчают их восприятие. На страницах 6 и 7 навигацию
упрощают иллюстрации, напечатанные в обрез. И на�
конец, на страницах 8 и 9 на помощь читателю прихо�
дят выноски. Эти вторичные средства навигации тру�
дятся не одни, оформление основного текста статьи
также призвано побуждать читателя переходить к сле�
дующим страницам.



Искусство разделять 277
Создание черновика макета

Планирование любой объемной публикации должно
включать создание черновика макета, или «рыбы».
В докомпьютерную эпоху черновые наброски макетов
таких публикаций, как журналы, выполнялись от руки
на стадиях планирования и определения потребностей
в финансах.

Для черновика макета можно взять сшиватель с про�
зрачными файликами. Количество последних можно
менять, и в каждый из них вкладывается лист с эски�
зом страницы документа. Нарисовав эскизы страниц,
составляющих костяк макета вашей публикации, вло�
жите их в сшиватель, и черновик макета будет готов.

При дизайне журнала этот подход поможет вам убе�
диться, что место для всех элементов публикации (ста�
тей, рекламы, иллюстраций и т. д.) найдено. Кроме то�
го, вы сможете расположить их гармонично. При этом
варианты расположения легко изменять, а выбрав их
окончательно, можно приступать к дизайну реальных
страниц, наполняя их настоящим содержимым.

Искусство разделять

Информацию в документе следует представлять

небольшими, легко усваиваемыми фрагментами.

Документ должен располагать к чтению и не услож�
нять его, и выполнение этого условия представляет со�
бой одну из главных трудностей для дизайнера, соз�
дающего большие документы. Когда мне попадается
длинная статья, текст которой занимает несколько
страниц, я прежде всего спрашиваю себя, надо ли мне
читать весь текст. Большие блоки плотного текста вы�
зывают у меня желание скрыться куда�нибудь подаль�
ше.

Разделение информации – это важный прием, приме�
няемый при работе с большими документами. Его
смысл в том, что восприятие однородной информации
облегчается, если она подразделяется на относительно
мелкие блоки. В качестве блоков публикации могут
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выступать маркированные и нумерованные списки, аб�
зацы, объединенные заголовком, и т. д.
По некоторым наблюдениям, читатели испытывают
«переполнение информацией», если им приходится
осиливать подряд девять абзацев текста, не разделен�
ных заголовками (или другими блоками), или если им
попадается список, состоящий из более чем девяти
элементов.
Рассмотрим разбиение на блоки на примере делового
документа, предназначенного для местного центра ис�
кусств и содержащего длинный маркированный список:
• Увеличение годового бюджета с $12 000 000 до

$15 000 000
• Принятие на работу четырех новых штатных со�

трудников
• Замена окон в административном здании
• Обновление ландшафтного дизайна
• Организация 12 новых групп по занятиям кера�

микой
• Проведение в марте дня открытых дверей для со�

общества 
• Поставка нового оборудования для студии работ по

стеклу 
• Ежегодная выставка в мае для повышения извест�

ности центра
• Начало работ в октябре по расширению керамиче�

ской студии
• Прием нового директора в состав правления
• Увеличение на $20 000 000 расходов на оборудо�

вание 
• Организация весенних курсов для учащихся сред�

них школ из «группы риска»
Беда в том, что такой список читатель, скорее всего,
пропустит. А если и не пропустит, то вряд ли запом�
нит. (А вы сами много ли запомнили?) Попробуем
разделить информацию на блоки и предварим каждый
заголовком, чтобы читателю было легче в них ориен�
тироваться:
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РАСШИРЕНИЕ МАТЕРИАЛЬНОЙ БАЗЫ
• Увеличение годового бюджета с $12 000 000 до

$15 000 000
• Поставка нового оборудования для студии работ по

стеклу
• Начало работ в октябре по расширению керамиче�

ской студии
• Увеличение на $2 000 000 расходов на оборудова�

ние 
• Замена окон в административном здании
• Обновление ландшафтного дизайна

АДМИНИСТРАТИВНЫЕ ИЗМЕНЕНИЯ
• Принятие на работу четырех новых штатных со�

трудников
• Прием нового директора в состав правления

ПРОГРАММЫ СООБЩЕСТВА
• Организация 12 новых групп по занятиям кера�

микой
• Проведение в марте дня открытых дверей для со�

общества
• Ежегодная выставка в мае для повышения извест�

ности центра
• Организация весенних курсов для учащихся сред�

них школ из «группы риска»
Информация представлена в более удобочитаемом ви�
де, заголовки помогают группировать ее, облегчая за�
поминание. Теперь читатель смотрит не на длинный
перечень, а может сосредоточить внимание на трех
группах информации.
Разбиение на блоки может применяться везде, где
приводится однотипная многословная информация.
Если хотите улучшить структуру документа посредст�
вом разбиения на блоки, то ищите в документе сле�
дующее:
• Длинные перечни шагов
• Слишком длинные последовательности абзацев, не

прерываемые заголовками
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• Иллюстрации или фотографии, идущие подряд и не
сопровождаемые текстом или другими элемента�
ми, которые бы разбивали их цепочку

• Длинные последовательности таблиц

Врезки, подзаголовки и выноски
Эти элементы призваны разнообразить оформле�

ние документа и разбавить представляемый мате�

риал.

Мы уже рассмотрели роль врезок, подзаголовков
и выносок в простых документах и публикациях, но
в разбиении на блоки она особенно велика. Например,
обилие выносок и врезок может значительно повысить
удобочитаемость такого делового документа, как годо�
вой отчет фирмы, поскольку они разрушат монотонное
течение однообразных абзацев.
Тематические заголовки и подзаголовки служат чита�
телю ориентирами, помогающими идентифицировать
содержимое конкретных разделов. Они представляют
собой эффективное средство выделения материала, и их
следует широко применять, особенно при создании
объемных документов. Они нужны для того, чтобы
показывать структуру документа. Они должны быть
частью вашей стратегии обеспечения навигации по до�
кументу. Иначе говоря, они сами по себе должны быть
рассказом для читателя, переходящего от одного раз�
дела к другому.
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Создавая макет длинной статьи, главы или публика�
ции, представьте мысленно блоки основного текста
и прочтите заголовки. Можно ли по ним понять, о чем
идет речь в тексте? Если да, то они справляются со
своей задачей. А если нет, то либо надо переделать те,
что уже есть, либо добавить новые.

Связность и логичность 
оформления
Связность и логичность удерживают вместе час�

ти большого документа или публикации.

Одна из самых больших трудностей при создании объ�
емных документов состоит в необходимости обеспе�
чить максимально возможные связность и логичность
его дизайна. Чем больше в публикации страниц и эле�
ментов, тем сложнее следить за связностью и логично�
стью их оформления. Просто удивительно, как легко
все перепутать (даже если вам кажется, что у вас по�
лучается идеально упорядоченный документ).
Если вам приходилось видеть журнал или брошюру,
каждую страницу которых дизайнер в порыве «креа�
тивности» оформил разными стилями, то вы знаете,
как сильно это может раздражать. Читатель, вынуж�
денный напряженно думать, чтобы связать все воеди�
но, потеряет интерес к содержимому. Необходимо
достичь гармонии между креативностью и предсказуе�
мостью.
Представьте себе, что вы занимаетесь дизайном жур�
нала, – скорее всего, для разных редакционных мате�
риалов вы создадите разные разделы. И каждый раз�
дел может быть оформлен в своем стиле. В частности,
оформление постоянных колонок может сильно отли�
чаться от оформления основных статей. Но внутри од�
ного раздела, например основной статьи, лучше придер�
живаться одного стиля, создавая, так сказать, форпост
связности.

Шаблоны и стили
ПО современных настольных издательских систем
предоставляет удобные в работе, мощные средства
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обеспечения связности оформления документов,
а именно стили и шаблоны. Однако их применение по�
зволит вам добиться лишь тех результатов, которые
будут заложены подготовительной работой и планиро�
ванием. Вот некоторые подсказки по работе с шабло�
нами и стилями при создании больших документов:

• Определившись с базовым дизайном публикации,
как можно скорее создайте шаблон. Пересматривая
исходный дизайн и внося в него изменения, сразу
же изменяйте соответствующим образом шаблон.

• Поддерживайте шаблоны в актуальном состоянии.
Как если бы это был официальный документ или
чертеж.

• Создание шаблона и его применение весьма целе�
сообразно, если вы готовите документы в тексто�
вом процессоре, например в MS Word. Тогда мно�
гие стили вы сможете применить на стадии написа�
ния или форматирования документа, благодаря че�
му вы сэкономите время, т. к. стили, определенные
в MS Word, импортируются в программы верстки.
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Таким образом, заданные вами стили из шаблона бу�
дут доступны в верстальной программе.
• Постарайтесь включить в шаблон стили для всего,

что только можно отформатировать. Если вы вер�
стаете книгу, задайте стили для колонтитулов, под�
рисуночных подписей, заголовков таблиц и т. д.
Если журнал, то для названий статей и подписей
авторов, заголовков, элементов оглавления.

• Время от времени подвергайте шаблоны и стили ре�
визии, чтобы вовремя удалить лишние, неисполь�
зуемые стили и элементы. 

Проверка связности оформления
Имея дело с длинными документами и публикациями,
не пытайтесь отследить все самостоятельно, даже если
вы ограничены в средствах. Лучше поручить проверку
оформления кому�нибудь другому. При этом ставится
задача не покритиковать дизайн в целом, а проверить
детали его воплощения и убедиться, что все сделано
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единообразно и последовательно. Для достижения
лучших результатов снабдите проверяющего кон�
трольным списком. Вот пример такого списка для про�
верки связности и логичности оформления книги:
• Одинаково ли оформлены первые страницы всех

глав?
• Правильно ли сделаны колонтитулы на тех страни�

цах, где они необходимы?
• На каждой ли странице (на которой он должен

быть) есть номер, и правильно ли он оформлен?
• Правильно ли оформлены подрисуночные подписи

и заголовки таблиц?
• Правильно ли оформлены выноски на рисунках?
• Правильно ли оформлены шмуцтитулы (листы, от�

крывающие новую часть публикации)?
• Каждая ли глава заканчивается правильно оформ�

ленным резюмирующим разделом?



13СТАНДАРТНЫЕ 
ОШИБКИ ДИЗАЙНА
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Хороший дизайн легко испортить, ведь ошибки сами
бросаются в глаза. И если они обнаружены, то стано�
вятся самыми заметными чертами документа. Пол�
ный, ничем не замутненный смысл сообщения способ�
ны донести до читателя только документы, практиче�
ски свободные от ошибок. Даже незначительный де�
фект макета в состоянии переключить внимание
читателей на дизайн документа, тогда как им следует
сосредоточиваться на его содержимом. 

Если сказанное кажется вам преувеличением, то по�
пробуйте провести аналогию с кинематографом: пред�
ставьте себе, как камера снимает панораму пейзажа,
медленно переваливает через холм, и на экране перед
нами предстает закат, а на периферии кадра стоит тех�
ник из съемочной группы и жует бутерброд. Подума�
ешь, мелочь какая – и закат и холм были и останутся
прекрасными, а техник… он и исчез из кадра почти
сразу, и не видно его было совсем, разве что самую ма�
лость. Но из�за этого загублена вся сцена. Зрителям
дали понять, причем наихудшим из всех способов, что
они всего лишь смотрят кино. Как они теперь будут
сопереживать происходящему на экране? 

Выставка ошибок

В этой главе собраны и проиллюстрированы самые
распространенные ошибки, компрометирующие ди�
зайн, удачный во всех остальных отношениях. Некото�
рые из них обусловлены тем, что дизайнеры злоупот�
ребляют инструментальными средствами настольных
издательских систем, а другие – тем, что они пренеб�
регают «мелочами». Этот перечень в некотором смыс�
ле подобен списку принципов дизайна из главы 1, т. к.
ему отводится роль последнего барьера, препятствую�
щего проникновению ошибок в публикацию. 

Коридоры в тексте
Применяя выключку по формату, следите за тем,

чтобы в тексте не было диагональных и верти�

кальных «коридоров», образующихся при совпаде�

нии пробелов в нескольких строках подряд.
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Появление таких пятен обусловлено слишком больши�
ми пробелами между словами, что часто бывает при
выключке на формат текста, набранного крупным кег�
лем и размещенного в узкой колонке. Наличие лишних
пробелов после точек может усилить данный эффект.

Чтобы исправить положение, либо уменьшите размер
шрифта, либо увеличьте ширину колонки, или же сде�
лайте одновременно и то и другое. Кроме того, можно
выровнять текст только по левому краю, оставив пра�
вый неровным (однако имейте в виду, что в узких ко�
лонках эффект может получиться довольно непригляд�
ным).

Замкнутые пустоты 
Избегайте появления «дыр» в публикации, нару�

шающих естественную последовательность вос�
приятия информационного потока.

Замкнутые пустые промежутки между элементами по�
лосы смотрятся как дыры в общей композиции рабо�
ты. Они мешают читателям и разрушают гармонию
текста и графики.

От дыр можно избавиться, увеличив кегль шрифта
в заголовках и размер иллюстраций или изменив рас�
становку элементов.
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Неверное расстояние между 
колонками 
Ширина поля между колонками должна соответ�

ствовать размеру шрифта.

Чтобы взгляд читателя не перескакивал с одной ко�
лонки на другую и равномерно двигался вниз по тек�
сту, расстояние между ними нужно увеличивать вместе
с увеличением размера шрифта.

Однако старайтесь не переборщить. Когда расстояние
между колонками чересчур велико, появляются верти�
кальные белые полосы, отнюдь не украшающие работу. 

Шепчущие заголовки
Заголовки и подзаголовки должны быть значи�

тельно крупнее, а часто еще и насыщеннее, чем

текст, к которому они относятся.
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Если контраст между заголовками и текстом недоста�
точен, страница кажется серой. «Шепчущие» заголов�
ки не в состоянии привлечь читательское внимание
к предваряемому ими тексту.

Душные рамки
Между текстом и рамками должно быть доста�

точно свободного места.

Слишком плотная упаковка текста в рамки или слиш�
ком тугое оборачивание рамок или фотографий тек�
стом порождают неприятное ощущение тесноты. 

Прыгающий горизонт
Начинайте все колонки многостраничного доку�

мента на одинаковом расстоянии от верхнего края

страницы.
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Если колонки начинаются где попало, возникает эф�
фект «прыгающего горизонта». Неровность верхнего
края страниц затрудняет восприятие текста и разруша�
ет целостность публикации.

Диаграммы мелким бесом
Объединяйте и упрощайте представленную в диа�

граммах информацию.

Чтобы подчеркнуть отраженные в диаграмме действи�
тельно важные соотношения, объединяйте между со�
бой отдельные менее существенные ее части. Сектор�
ная диаграмма, например, выглядит слишком запутан�
ной, если число секторов в ней больше шести. Для уп�
рощения диаграммы слишком узкие сектора можно
сгруппировать.
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Уменьшите толщину 
линеек

Если в публикации должно
быть много врезок, ограни@
ченных рамками, и эти эле@
менты оформления грозят
создать на ее страницах
тесноту, попробуйте умень@
шить толщину линеек и плот@
ность заливки. Эта мера по@
может выиграть немного бе@
лого пространства и сде@
лать страницу свободнее. 
Заголовки на дне 
Следите за тем, чтобы заголовки не оказывались

слишком близко от нижнего края колонок.

Если от края страницы заголовок отделяют всего од�
на�две строки текста, он выглядит «утонувшим», и ка�
жется, что продолжение ведет в никуда. 

Заголовки в свободном полете 
Располагайте заголовки ближе к тому тексту, ко�

торый они предваряют, и дальше от предшествую�
щего текста.

Выразительность и действенность заголовка снижа�
ются, если читатель не может сразу же определить,
к какому тексту он относится.
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Лишние рамки и линейки
Не злоупотребляйте рамками и линейками.

Из�за слишком большого количества рамок и линеек
страница кажется разбитой на ряд отсеков. Особенно
часто этим страдают информационные бюллетени, по�
скольку при их оформлении модульные сетки исполь�
зуются наиболее интенсивно. Результатом такой прак�
тики становятся «заорганизованные» документы, ко�
торые трудно читать.

Точно так же избыток горизонтальных линеек наруша�
ет естественную композицию полосы.
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Текстовые блоки неправильной формы
Новаторские приемы в оформлении текстовых бло�

ков приемлемы, только если они отвечают назна�

чению публикации и текст сохраняет читаемость.

Придать тексту форму ромба, облачка или северного
оленя – это, конечно, здорово, однако спецэффекты
подобного рода способны существенно ухудшить эф�
фективность передачи сообщения в целом.

Легче всего читать текст, выровненный по левому
краю. Если строки не имеют постоянной границы сле�
ва, то на чтение уходит больше времени, поскольку
всякий раз приходится заново искать глазами начало.

Похожие гарнитуры
Шрифтовые гарнитуры, используемые в одной пуб�

ликации, должны заметно отличаться друг от

друга.

Если заголовок и основной текст предполагается наби�
рать разными шрифтами, подыщите контрастную пару
гарнитур. Использовать слишком похожие гарнитуры
не рекомендуется.
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Злоупотребление поворотом текста
Повернутый текст лучше всего подходит для ко�

ротких лозунгов или заголовков�приманок.

Такой текст очень трудно читать, особенно если его
много или он набран мелким шрифтом. Читателям
придется наклонять голову, вертеть документ или про�
пускать такие места.

Подчеркивание
Подчеркивание ухудшает читаемость текста.

Замените подчеркивание полужирным или курсивным
начертанием. Избыток подчеркивания создает ощуще�
ние беспорядка и путаницы. При этом часто теряются
нижние выносные элементы литер, буквы становится
труднее узнать, и слова хуже читаются.
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Висячие строки
Избегайте появления висячих строк в тексте, соз�
дающих некрасивые разрывы в колонках.

Висячими называют начальные строки абзаца, распо�
ложенные в конце колонки, или концевые строки абзаца
в начале колонки. 

Для удаления висячих строк лучше всего отредактиро�
вать текст, а можно отрегулировать промежутки между
символами и словами или иначе расставить переносы.

Неодинаковые отбивки
Следите за постоянством отбивок между элемен�

тами, составляющими рекламное объявление или

другой документ.

Даже малейшие отклонения от установленной величины
отбивок сообщают работе небрежный вид, и содержа�
щееся в ней сообщение воспринимается как малозначи�
тельное и недостойное серьезного внимания.
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Особенно следите за постоянством отбивок заголов�
ков от основного текста:

Рамок от текста:
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Подрисуночных подписей от иллюстраций:

Иллюстраций от основного текста:
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Слишком большой абзацный отступ
Величина абзацного отступа должна быть согла�

сована с кеглем шрифта и шириной колонки.

По умолчанию текстовые процессоры и программы
верстки часто устанавливают слишком большой абзац�
ный отступ. Для широких колонок и крупного шрифта
требуется больший абзацный отступ, чем для узких
колонок и мелкого шрифта.

Слишком много переносов
Если в тексте получается слишком много перено�

сов, отрегулируйте параметры режима их автома�

тической расстановки или переключитесь на руч�

ной режим.

Избыток переносов возникает при малой ширине ко�
лонок. Для решения этой проблемы есть несколько пу�
тей: уменьшение размера шрифта, увеличение ширины
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колонок, переход на ручную расстановку переносов
или замена выключки на формат выключкой в левый
край.
Программы верстки обычно позволяют увеличить зо�
ну переноса, то есть разрешить оставлять в конце
строк более длинные слова, однако это может привес�
ти к чрезмерному увеличению межсловных пробелов.
При работе в ручном режиме вы самостоятельно ре�
шаете, какие слова разбиваются на части, а какие пе�
реносятся на новую строку целиком.

Логотип и адрес в тесноте
Составляйте композицию рекламного объявления

в направлении снизу вверх.

Иногда бывает довольно сложно рассмотреть логотип
фирмы и прочесть ее адрес, номер телефона и другую
контактную информацию, поскольку эти элементы
часто рассматриваются как второстепенные, и ими за�
нимаются в последний момент. 

Чтобы с вами такого не случилось, приучитесь начи�
нать подготовку публикации с логотипа и других важ�
ных сведений – по крайней мере, поместите их на по�
лосу в начале, а не в конце работы.
Многие дизайнеры заранее создают себе готовый гра�
фический файл, где содержится правильно располо�
женный логотип, адрес и другая информация. Такой
файл можно легко вставить в любое рекламное объяв�
ление, листовку или другой документ одной командой.
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Похожие иллюстрации
Установите визуальную иерархию фотографий и ри�

сунков, изменяя их форму и размеры.

Размер иллюстрации должен соответствовать ее отно�
сительной важности. Старайтесь соблюдать это пра�
вило, иначе читатели не поймут, куда надо смотреть
в первую очередь.

Переизбыток шрифтов
Не создавайте винегрет из различных гарнитур,

кеглей и начертаний.

Когда на полосе слишком много гарнитур – а это одна
из наиболее распространенных ошибок дизайна печат�
ных изданий, – документ выглядит путаным и непро�
фессиональным.
Расположите информационные блоки в соотвтетствии
с их важностью и используйте для набора лишь не�
сколько тщательно подобранных шрифтов. Помните,
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Другая крайность

Недостаточное разнообра@
зие гарнитур тоже может
испортить дизайн. Если на
странице много текста, при@
чем кроме заголовков есть
и основной текст и все на@
брано одной гарнитурой, то
выглядеть это будет доволь@
но скучно. Кроме того, не@
просто будет выделить важ@
ную информацию. Приме@
нение нескольких гарнитур
требует чувства меры. 
что каждая новая гарнитура, кегль или начертание за�
медляют процесс чтения.

Неровно стоящие элементы
Выравнивайте все элементы полосы относительно

друг друга.

Наличие логики и последовательности в ровной рас�
становке всех элементов оформления – заголовков,
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иллюстраций и т. д. – позволяет отличить профессио�
нально выполненную работу от неумелой поделки.
Колонки и графику выравнивайте по вертикали. Под�
заголовки, линейки, рамки, маркеры списков и прочие
детали помещайте на базовой линии сопровождаемого
ими текста.

Недостаточный контраст между 
текстом и другими элементами
Старайтесь добиться максимального контраста
между текстом и фоном.

Недостаточный контраст мешает отделить текст от
фона. В этом смысле опасны темные плашки и графика
с темным фоном, лежащая под текстом, а также неко�
торые сочетания цветов, способные ухудшить читае�
мость текста. 

Ненужные спецэффекты
Не злоупотребляйте декоративными шрифтами

и специальными графическими эффектами.

Выразительный и ясный дизайн нельзя заменить ни�
чем. Применение специальных эффектов ради них са�
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мих делает публикацию несерьезной и вымученной.
Кроме того, отдельные компьютерные эффекты силь�
но затрудняют процессы восприятия и усвоения ин�
формации.

Нагромождение картинок
Не подменяйте содержание публикации рисунками
и фотографиями и не допускайте, чтобы обилие

графики мешало восприятию информации.

Рисунки и фотографии должны помогать восприятию
документа, облегчая понимание сложной информации.
Не наводняйте документ иллюстрациями, демонстри�
руя свои художественные способности, только потому,
что у вас есть доступ к обширной коллекции картинок
(сканированных, из клип�арта, фотографий или рисо�
ванных). 

Теснота на полосе
Публикацию, в которой нет ни клочка свободного

места и в каждый уголок которой втиснута какая�
нибудь информация, очень трудно читать.

На полосе, забитой под завязку, очень трудно что�ни�
будь найти, а читать ее – просто каторга. Изыщите
способы добавить белое пространство в свою публи�
кацию.
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Серые страницы
Если читатель не имеет особого интереса к публи�

кации, ему скорее всего будет неохота смотреть на

страницу, сплошь покрытую текстом.

Имейте в виду, что «серые» страницы как бы визуаль�
но предупреждают о том, что процесс чтения займет
немало времени. И каким бы увлекательным ни было
содержание документа, читатель может просто не за�
хотеть разбираться с ним. 
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Слишком темный или сложный фон
Фон никогда не должен конкурировать с текстом.

Оформляя врезки и рамки с фоном, не делайте их тем�
ными или сложными. Особенно если фон располагает�
ся за большими блоками текста. Темный фон, сложные
узоры могут ухудшить читаемость текста. 

Картинки, закрывающие важный текст
Иллюстрации не должны мешать.

Элементы, украшающие начало главы или информаци�
онного бюллетеня, не должны закрывать текст, помо�
гающий ориентироваться в содержимом документа. 
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Засилье одноликой серости
Важные участки текста нередко форматируются осо�
бым стилем, одинаковым для всей публикации, при
этом в оформлении часто задействуются графические
элементы. К таким участкам относятся советы, преду�
преждения, примечания, справочная информация и т. д.
Их участие в оформлении книг аналогично роли спе�
ций в кулинарии: положишь слишком много, и блюдо
испорчено. Если они встречаются слишком часто, то
перестают действовать должным образом. 

Продолжение следует…
Если материал этой главы служит вам руководством
в проверке вашей публикации, и вы не нашли ни одной
ошибки, то примите поздравления! Вам удалось избе�
жать стандартных ошибок, что поднимает вашу публи�
кацию на уровень «выше среднего». Однако документ,
в котором нет ошибок, не становится эффективным ав�
томатически, просто в нем заложен потенциал к улуч�
шению. В заключительной главе мы рассмотрим об�
разцы, одна часть которых изобилует ошибками,
а другая балансирует на грани успеха. И покажем, как
можно улучшить эти документы, руководствуясь ос�
новными принципами дизайна и здравым смыслом. 



14РЕДИЗАЙН 
ДОКУМЕНТОВ
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Дизайн и редизайн, с точки зрения процесса, практи�
чески идентичны и отличаются друг от друга лишь от�
правной точкой. Редизайн начинается с оценки уже
готового варианта, а не с придумывания нового. 
Чего точно не надо делать, так это бездумно перетасо�
вывать текстовые блоки и графику, надеясь, что они
вдруг расположатся лучшим образом, чем в исходном
документе. Потому что именно для этих элементов
вряд ли вообще можно найти лучшее расположение –
ведь и они сами, и их размеры соответствуют совер�
шенно определенному замыслу дизайнера. Перестав�
лять их – это примерно то же самое, что пытаться ис�
править некрасивую картинку�пазл, сложив ее другим
способом. То есть шансы на успех нулевые. 
Прежде всего распечатайте документ и тщательно его
изучите, прочитав от начала до конца. Представьте се�
бе, что видите его в первый раз. Оцените каждый эле�
мент страницы с точки зрения его достоинств и взаи�
мосвязей с дизайном документа в целом. Ответьте на
следующие вопросы: 
• Легко ли читается этот документ или, наоборот,

с трудом?
• Являются ли самые заметные его элементы и самы�

ми важными?
• Если каждую страницу (разворот) рассматривать

независимо, то будет ли понятно, что они взяты из
одного документа?

• Производят ли какие�нибудь элементы впечатле�
ние неприемлемых или неуместных?

• Какими прилагательными вы охарактеризовали бы
документ, просматривая его (а не читая)?

Подобный просмотр с пристрастием может дать один
из трех результатов. В худшем случае вы решите, что
исходный дизайн никуда не годится, и надо все начи�
нать с нуля. Пусть это вас не слишком расстраивает.
Осознав тщетность частичного «капремонта», вы сэ�
кономили массу сил. А кроме того, обрели возмож�
ность получить свежий заряд энергии – не отказав�
шись от своих предубеждений, можно так до конца
и не понять, насколько они сильны. 
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Забытый путь

Нередко редизайн ставит
нас перед нелегким выбо@
ром: черновой вариант со@
держит две блестящих, но
абсолютно несовместимых
идеи. Мысль о том, что от
одной из них надо отказать@
ся, для дизайнера непере@
носима, и он пытается сов@
местить несовместимое, по@
лучая предсказуемый курь@
езный результат. 
Вот вариант получше: одну
идею задействуйте в реди@
зайне, а весь исходный до@
кумент сохраните про за@
пас. Когда вы в следующий
раз откроете этот запас, то
будет востребована вторая
блестящая идея, то есть пе@
ред вами откроется второй,
забытый путь. 
В лучшем случае вы решите, что документ и так уже
почти совершенен и надо лишь чуть�чуть кое�что под�
править (поменять слишком строгий шрифт заголов�
ков, освободить какой�нибудь загроможденный угол).
Идентифицируйте проблемные элементы и исправьте
их (или удалите или замените). 

И последний вариант, самый распространенный: вы
испытаете смешанное чувство. Какие�то элементы по�
кажутся вам удачными, какие�то нет, при этом удач�
ные могут плохо взаимодействовать друг с другом.
А может быть, все страницы по отдельности выглядят
замечательно, но не складываются в цельную картину,
не оказывают четко выраженного воздействия. 

Это значит, что пора набросать несколько черновых
вариантов макета, взяв за основу каждого удачные
фрагменты исходного дизайна. По сути вы занимаетесь
дизайном, но имеете в активе хороший задел – исход�
ный документ, ставший источником творческих идей.
Нередко один�два заимствованных из него элемента
становятся фундаментом совершенно нового дизайна.
И не старайтесь сохранить побольше от первоисточни�
ка, потому что тогда вы в конце концов его и вос�
произведете – со всеми недостатками его дизайна. 

Представьте, что идеи дизайна, которые вы сохраняе�
те, – это точки, а удачный дизайн – это прямая, кото�
рая их соединяет. Если сохраняется одна или две точ�
ки, то всегда можно начертить прямую, а если таких
предопределенных точек больше, то под них придется
подстраивать весь дизайн, которому должны будут со�
ответствовать все элементы страниц. 

Образцы редизайна
В оставшейся части данной главы собраны образцы
редизайна различных документов. Каждый пример
исходного и повторного дизайнов подробно проком�
ментирован, перечислены недостатки старого дизайна
и преимущества нового. Я постарался проиллюстриро�
вать примерами все сценарии редизайна – одни доку�
менты переделываются полностью, тогда как другие
претерпевают лишь незначительные изменения. 
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Расположенный вразброс 
заголовок трудно читать. 
Что это – «The Fossil Record» 
или «Fossil The Record»?

Логотип музея совершенно 
не заметен из@за более 
крупного изображения 
динозавра непосредственно 
над ним.

Строка «IN THIS ISSUE» 
(В этом номере) набрана 
слишком крупно. Если не 
считать заголовка, это 
самый крупный текст 
на всей полосе.

И

Рассматривая эти образцы, старайтесь сконцентриро�
ваться не на конкретных типах документов, а на прин�
ципах и идеях дизайна. Идея, лежащая в основе от�
личного буклета, может в равной степени пригодиться
при создании информационного бюллетеня. Помните,
большинство приемов удачного дизайна применимо
к любым документам. 

Информационные бюллетени 
Следите за тем, чтобы оформление бюллетеня соответ�
ствовало его содержательной направленности. В приве�
денном ниже примере забавное изображение динозавра
и заголовок статьи носят игривый характер, но в целом
весь дизайн предельно консервативен.

сходный
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На странице появилось 
дополнительное свободное 
место, т. к. оглавление 
встроено в название

Заголовки теперь 
наполовину вдвинуты в текст 
соответствующих статей – 
получается неплохой 
визуальный каламбур 
с названием бюллетеня, 
не правда ли?

Содержание публикации 
интегрировано с ее 
названием. Пустая колонка 
слева делает полосу более 
открытой и служит удобным 
местом для размещения 
логотипа музея.
Более свободный и нешаблонный дизайн придает бюл�
летеню отчетливо неформальный облик.

После редизайна
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Подзаголовок слишком велик 
и ничего не добавляет 
к основному названию.

Подзаголовок убран и заменен 
менее назойливой строкой 
с названием фирмы, издающей 
газету.
Название газеты 
Эффективное название газеты должно быть набрано
хорошо читаемым шрифтом, повышающим узнавае�
мость названия. Тяжелый неконтрастный шрифт на�
звания на иллюстрации внизу едва ли вам запомнится,
а отвлекающие внимание тонкие горизонтальные ли�
нии ухудшают его читаемость. 

Индивидуальность тонкой и узкой гарнитуры с засеч�
ками выражена сильнее, название получилось более
компактным, на странице появилось, что очень важно,
свободное пространство. Название очерчено простыми
линейками, что усиливает изящество минималистиче�
ского стиля его оформления. 

Исходное

После редизайна
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ение элементов к углам 
ления создает странную дыру 
и.

й рубленый шрифт 
тании с плотным 
рочным интервалом 
инимается плохо.

я плашка помогает выделить 
ление на фоне остальных. 
овок без многоточия 
ится более естественно.

объявления намного 
твеннее смотрится без 
точий.
Объявления о приеме на работу 
и рекламные 

Лучше никакого рисунка, чем подобранный неправиль�
но. Иллюстративные вставки на представленном ниже
объявлении заставляют думать, будто лаборанту пред�
стоит заниматься проведением химических опытов и
анализом срезов, тогда как перечисленный ниже список
обязанностей свидетельствует о том, что его обязанно�
сти сводятся прежде всего к канцелярской работе.

Простое стилизованное изображение реторты намека�
ет на лабораторную среду, но не вводит кандидата в за�
блуждение относительно его будущих обязанностей.

Смещ
объяв
внутр

Тонки
в соче
межст
воспр

Исходное

Сера
объяв
Загол
смотр

Текст 
естес
много

После редизайна
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Самый обширный 
участок белого 
пространства в этом 
рекламном модуле 
расположен между 
колонками, и едва ли 
можно считать удачным 
такой выбор главного 
центра внимания! 

Изображение стоящего 
на земле самолета 
вряд ли воодушевит 
кого@то, поскольку 
вызывает неприятные 
воспоминания об 
отложенных рейсах.

Ограничивающий дей@
ствие обязательств 
текст в конце второго 
абзаца неожиданно 
прерывает общий пози@
тивный тон сообщения.

Исхо
При разработке дизайна рекламы старайтесь объеди�
нять текст с иллюстрациями. Фотография в приведен�
ном ниже примере, возможно, и вызывает ассоциации
с воздушным сообщением, но она не имеет никакой
зрительной привязки к заявленной теме «недорогих
перелетов».

дный

Название компании нигде не указано крупно. 
Оно один раз появляется в тексте (да еще 
и разделенное переносом) и один раз – 
в маленьком логотипе, зажатом у нижнего 
края полосы.
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Размещение 
иллюстрации у края 
полосы и без рамки 
визуально увеличивает 
размер рекламного 
объявления.

Узкая гарнитура спо@
собствует увеличению 
свободного простран@
ства и улучшает читае@
мость объявления. 

Логотип компании 
увеличен и окружен 
свободным 
пространством.
Неопределенный юмористический заголовок связыва�
ет фотографию с остальной частью рекламного объяв�
ления. Первый абзац основного текста набран более
крупным шрифтом и служит введением к остальной
части сообщения.

После редизайна

Текст, ограничивающий действие обязательств, 
перемещен вниз полосы и набран мелким 
шрифтом. На его присутствие указывает 
скромная звездочка, не прерывающая 
основное сообщение.
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Слишком тесное распо@
ложение элементов 
(на полосе нет ни кап@
ли свободного про@
странства) создает 
ощущение скученности.

Исх

Важная информация 
о том, как сделать 
заказ, разбросана по 
всей странице: номера 
телефонов – вверху 
полосы, а информация 
о скидках – в нижнем 
правом углу.

Раздел «Restrictions and 
Extra Charging» (Огра@
ничения и стоимость 
доставки) по оформле@
нию ничем не отличает@
ся от описаний моделей 
часов.
Буклеты
Неформальный тон буклета совершенно не соответст�
вует роскоши предлагаемого товара. Ярко выделенные
броские словечки типа «On Sale» (Распродажа)
и «Get Ready to save!» (Скидки) переносят акцент на
цену товара, тогда как покупателей карманных часов
в первую очередь интересует качество.

одный
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Легкомысленный 
рисунок заменен на 
реальные фотографии 
товаров.

Вся информация, 
касающаяся 
оформления заказа, 
перемещена вниз 
полосы.

За счет размещения 
названий моделей и их 
описаний в общих 
абзацах удалось 
сберечь ценное 
пространство.
Смена шрифтового оформления и добавление свобод�
ного пространства сделали буклет более строгим
и изысканным.

После редизайна
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И заголовок, и ос@
новной текст набра@
ны одним шрифтом, 
поэтому разница 
между ними недос@
таточна, хотя для за@
головка и заданы 
больший кегль и 
жирное начертание. 

Исход

Заголовки набраны 
прописными буква@
ми, и это мешает их 
просматривать, т. к. 
слова труднее чи@
тать из@за отсутст@
вия в буквах верх@
них и нижних вынос@
ных элементов. 

Часто симметрич@
ное оформление 
текста создает не@
достаточно контра@
стную композицию, 
неспособную дейст@
вительно привлечь 
читателей.
Каталоги
Верстка каталогов и прайс�листов без иллюстраций
выдвигает перед дизайнером ряд непростых задач.
Чтобы избежать визуального однообразия, необходи�
мо умело использовать возможности шрифтового
оформления.

ный
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Логотип издательст@
ва «Reference Art 
Books», взятый с об@
ложки, помещен на 
инверсный фон 
и повторен на каж@
дой странице ката@
лога вместе с номе@
ром бесплатного те@
лефона. Необходи@
мо вообще 
стараться макси@
мально облегчить 
пользователю об@
ратную связь.

Двухколонная 
верстка сохранена, 
но выключка основ@
ного текста по 
формату заменена 
выравниванием по 
левому краю, что 
усиливает контраст 
и разбивает одно@
образие текстового 
поля.

Заголовки набраны 
рубленым 
шрифтом, сильнее 
контрастирующим 
со шрифтом 
основного текста.
Легкие изменения отбивок и шрифтового оформления
позволили усилить контраст и повысить читаемость
текста.

После редизайна
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Вопросительные 
знаки совершенно 
не нужны, посколь@
ку заголовок и со@
держание листов@
ки и так ясно сви@
детельствуют 
о жанре «вопрос@
ответ».

Исходн

Текст и иллюстра@
ции расположены 
слишком тесно.

Ответы, начинаю@
щиеся с одного, вы@
деленного полу@
жирным шрифтом 
слова (например, 
«Yes!») смотрятся 
так, как будто это 
продолжение во@
проса, также на@
бранного полужир@
ным шрифтом.
Рекламные листовки 
Если документ содержит много текста, в первую оче�
редь следует заботиться о его читаемости. В приведен�
ной ниже листовке мелкий текст помещен в широкую
колонку, что сильно затрудняет его восприятие.

ая
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Ради увеличения 
свободного про@
странства и раз@
мера шрифта ил@
люстрации были 
опущены.

Логотип больше 
не разбивает 
текст. 

Увеличенные бук@
вы «Q» и «А» рас@
положены на отте@
няющих плашках 
и повторяют ди@
зайн заголовка.
Двухколонная верстка в данном случае смотрится бо�
лее привлекательно. Вопросы набраны другим шриф�
том, и это облегчает поиск информации.

После редизайна
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Самые важные 
слова на плакате 
«ВЫСТАВКА 
КЛАССИЧЕСКИХ 
АВТОМОБИЛЕЙ» 
ничуть не крупнее 
остального текста.

Исходн

Выровненный по 
центру и набран@
ный прописными 
буквами текст 
трудно читать.

Из@за восклица@
тельных знаков 
в конце строк ка@
жется, что листовка 
«кричит» на чита@
теля.

Создается впечат@
ление, что рисунки 
были добавлены 
в последний мо@
мент. Различие 
в размере между 
автомобилями не@
приятно бросается 
в глаза.
Стиль анонса требует краткого и выразительного
оформления. Длинный текст скорее всего никто читать
не станет.

ый
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Для привлечения 
внимания 
использованы 
декоративные 
шрифты. 

Обратите 
внимание, как 
текст естественно 
перетекает из 
верхнего угла 
в правый нижний. 

Название события 
набрано теперь 
крупным шрифтом 
в середине 
листовки.

Светло@серый фон 
удачно оттеняет 
рисунки.
Удаление ненужного текста (что, где, когда) повышает
читаемость листовки. Броская вводная фраза венчает
новую композицию.

После редизайна
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Название компании набрано 
такой же невыразительной 
гарнитурой, как и весь 
остальной текст. 

Девиз компании выглядит 
слишком мелким и содержит 
неудачный перенос слова.

Девиз компании, набранный 
более крупным шрифтом и по@
мещенный на инверсный фон, 
стал лучше заметен. Неровный 
край фона ассоциируется с лу@
жей крови, что вполне подходит 
для рекламы киностудии, зани@
мающейся постановкой филь@
мов ужасов.

Объединение двух строк, 
содержащих адрес, придает 
текстовому блоку более 
аккуратный вид. 
Визитки с логотипом
При разработке логотипа избыток деталей может
стать помехой: люди гораздо лучше зрительно воспри�
нимают и запоминают простые образы. Изображение
черепа в следующем примере хотя и правильно с точки
зрения анатомии, запоминается очень плохо, и к тому
же при уменьшении или пересылке по факсу мелкие
детали будут неизбежно потеряны.

Упрощенное и слегка карикатурное изображение чере�
па проще запоминается и будет хорошо смотреться да�
же при уменьшении размера. Добавление второго
шрифта для названия компании также повышает узна�
ваемость фирменного стиля.

Исходная

После редизайна
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Логотипы
На самом деле исходный дизайн этого логотипа хорош,
но, как известно, совершенству нет предела. Большая
часть аудитории без труда видит, что на этом логотипе
изображена белая гора на фоне ночного неба, но ос�
тальные видят только два закрашенных треугольника.
А кроме того, шрифт, пожалуй, чересчур декоративен
и не сочетается с простым в остальном дизайном. 

Если вершину горы сделать зазубренной и немного
опустить, добавить на небо лунный серп и передвинуть
название компании под картинку, то не увидеть белую
гору (стилизованную) будет невозможно. Градиентная
заливка букв призвана подчеркнуть визуальную связь
между текстом и графическим элементом. 

Исходный

После редизайна
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Бланк выглядит неряшливо 
из@за разнообразия раз@
меров шрифтов и значе@
ний толщины линеек. 

Ис

Близко расположенные 
линейки как бы помещают 
логотип в один из отсеков. 

Информация разбивается 
на группы при помощи за@
головков, напечатанных 
вывороткой, что привлека@
ет к ней внимание, несо@
размерное ее объему, 
и этот эффект мы бы 
хотели по возможности 
уменьшить. 
Фирменные бланки
Этот проект можно отнести к одним из тех, которые
преследуют дизайнеров в кошмарных снах. Неужели
всю эту информацию необходимо поместить на фир�
менный бланк компании? Вероятно, нет, но дизайнеры
работают с тем материалом, который им предоставля�
ют, и при этом нередко бывают вынуждены, выража�
ясь фигурально, добывать из лимонов лимонад. Дан�
ный пример являет собой достойную попытку упоря�
дочить гору информации, однако расположена она все
равно довольно скученно. 

ходный
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В оформлении бланка по@
прежнему задействованы 
две гарнитуры (если не 
считать логотипа), однако 
разброс значений кегля 
уменьшен, благодаря чему 
текст приобрел более 
цельный вид. 

Логотип обрамлен белым 
пространством. 
В вертикальном макете информация о компании зани�
мает одну колонку по всей высоте бланка. При этом
информация расположена свободнее за счет увеличен�
ных отбивок и интерлиньяжа. Появилось место даже
для веб�адреса. 

После редизайна
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Отчет напечатан 
одной гарнитурой 
и одним кеглем, 
поэтому плохо вид@
на относительная 
важность разных 
элементов оформ@
ления. 

Исходн

Вся довольно ши@
рокая полоса заня@
та текстом и не 
располагает к бы@
строму чтению, что 
немаловажно для 
бизнесменов. 

Неудачно распо@
ложенные цифро@
вые данные преры@
вают естественный 
процесс чтения.
Деловые отчеты 

Недостаточно контрастный «серый» тон деловых от�
четов и докладных записок часто сводит на нет поло�
жительный эффект хорошего стиля письма, убеди�
тельных аргументов и строгих доказательств.

ый
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Уменьшение шири@
ны колонки 
с текстом облегча@
ет чтение. 

Последователь@
ное применение 
серого фона объе@
диняет страницы 
отчета. 

Важные выводы, 
которые позволя@
ет сделать отчет, 
выделены курси@
вом. 

Таблицы с тексто@
выми данными за@
менены графика@
ми, наглядно пока@
зывающими тен@
денции. 
Этот не очень сложный макет демонстрирует разнооб�
разие возможностей, доступных дизайнеру�версталь�
щику, а именно печать в обрез и вывороткой, а также
в части выбора гарнитур, размеров и начертаний
шрифтов, линеек и фона. Получился контрастный,
привлекающий внимание документ. 

После редизайна
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Фраза «PLEASE TAKE 
A FEW MOMENTS…» – 
это призыв к клиенту, 
а не заголовок 
документа. 

Исх

Поля после третьего 
и восьмого вопросов 
слишком маленькие, 
чтобы туда можно было 
вписать вразумитель@
ный ответ, поэтому 
вопросы лучше удалить 
вовсе. 

Варианты ответов на 
вопрос 7 перекрывают@
ся, т. к. непонятно какой 
вариант выбрать поку@
пателю, посещающему 
магазин дважды 
в месяц, – 1–2 или 2–3?

Среди вариантов отве@
та, заверстанных в три 
колонки, нелегко найти 
нужный. 
Опросные листы
Не заставляйте клиентов заполнять опросные лис�
ты. Дело в том, что владелец компании просит покупа�
теля об одолжении, и поэтому очень важно максималь�
но упростить этот процесс. Опросный лист, показан�
ный внизу, весьма неудачен, потому что пестрит поля�
ми, позволяющими выбрать вариант ответа, которые
чередуются полями, предназначенными для заполне�
ния от руки. Все это сбивает с ритма человека, запол�
няющего лист. 

одный
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Выразительный заголо@
вок в сочетании с лого@
типом компании четко 
обозначают цель доку@
мента. 

Указания в верхней час@
ти страницы поясняют, 
как заполнить опросный 
лист, – этот важный ню@
анс отсутствовал в ис@
ходной версии. 

Для вопросов и ответов 
выбраны разные начер@
тания шрифта. 
Все вопросы переформулированы, и теперь на любой
можно ответить, выбрав один из готовых вариантов,
что облегчает заполнение листа. Две колонки вариан�
тов ответов образуют аккуратные стопки. 

После редизайна
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Все большее количество документов ориентировано на
распространение в Интернете. Некоторые из них
предназначены только для чтения с экрана. Хотя кто�
то вполне может распечатать вашу публикацию на
струйном или лазерном принтере, чтобы почитать ее
«с удобствами».
Цены на оборудование и ПО снижаются, получают
распространение наладонные компьютеры и беспро�
водные устройства, и все больше документов обрека�
ются никогда не быть «напечатанными» в традицион�
ном смысле этого слова (т. е. в типографии для массо�
вого тиражирования).
Продолжающееся массовое распространение доку�
ментов, ориентированных на Интернет, делает акту�
альными некоторые вопросы их удобочитаемости.
И этот процесс подтверждает действенность многих
базовых правил, определяющих удобочитаемость и ус�
пех обычных печатных документов. То есть истины
XVI века не перестали быть истинами в веке XXI!

Потенциальные трудности 
Возьмите за правило создавать документы в расчете на
то, что людям придется читать их в самых тяжелых
условиях из всех возможных. Тогда ваш дизайн не
только докажет свою жизнеспособность в самых небла�
гоприятных обстоятельствах, но и получит еще большее
признание в обстоятельствах нормальных, повседнев�
ных. Для документов, публикуемых на веб�сайтах, это
означает, что читать их будут с экрана.

Читать с экрана тяжелее, чем читать 
бумажный документ
Все дело в том, что при чтении с экрана и при чтении
с бумаги глаза читателя получают информацию по�
разному. В первом случае изображение проецирует�

ся. По сути читатели смотрят на экран проектора, на
котором и отображаются отдельные буквы. Этим обу�
словлен больший контраст (или разница в яркости)
между изображением и фоном, чем при чтении текста,
напечатанного на бумаге. Из�за этого дополнительно�
го контраста глаза быстрее устают.
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Во втором случае свет отражается. Буквы выделя�
ются на бумаге, потому что черная краска и белая бу�
мага поглощают разное количество света. Поэтому
контраст не такой сильный и глаза устают меньше.

Неполный охват страницы
Между чтением с экрана и с бумаги есть и еще одно
отличие: читая напечатанный документ, мы видим це�
лую страницу (обычно это вертикальный прямо�

угольник), а на экране помещается только часть тек�
ста. Чтение бумажных документов не требует физиче�
ских действий, необходимых для чтения с экрана: не
надо прокручивать содержимое, а можно сразу по�
смотреть на интересующий участок страницы. Кроме
того, хорошо видно, как отдельный абзац выглядит на
фоне страницы в целом, и не затруднен переход от
окончания одной колонки к началу другой.
На экране отображается, как правило, горизонталь�

ный прямоугольный фрагмент страницы. Из�за это�
го читающему труднее получить полное представление
о странице. И труднее вернуться от нижней части
страницы к верхней. Читая бумажный документ, мы
видим всю страницу сразу.



336 Глава 15. Дизайн документов для Всемирной паутины
А горизонтальный участок текста, который мы видим
на экране, – это лишь часть страницы.

Чаще всего масштаб отображения страницы можно
изменить. Однако если его уменьшить настолько, что�
бы была видна вся страница, шрифт обычно становит�
ся слишком мелким, и читать его тяжело. 

Если же его увеличить настолько, чтобы было легко
читать, то тогда приходится чаще прибегать к про�
крутке экрана.
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Чем больше увеличение, тем меньшая часть страницы
видна на экране, и тем больше приходится прокручи�
вать содержимое.

Подводные камни публикации 
документов в Интернете
Заранее невозможно сказать, какой документ будут
читать с экрана, а какой перед чтением напечатают.
Неизвестно также, на каком принтере его напечата�
ют – на цветном или черно�белом. Как нет и никакого
способа повлиять на выбор бумаги.
Поскольку документы, ориентированные на размеще�
ние в Интернете, могут быть с равной вероятностью
прочитаны целиком с экрана и предварительно рас�

печатаны на бумаге, необходимо исходить из худше�
го. То есть надо добиться того, чтобы документ было
легко читать с экрана, тогда читать его распечатанную
копию будет еще легче.

Исходные положения дизайна
Соблюдение следующих исходных положений помо�
жет вам создавать публикации одинаково удобочитае�
мые как на компьютере, так и на бумаге.
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Избегайте многоколонных макетов
Многие (если не большинство) печатных публикаций
основываются на двух или больше колонках текста.
В многоколонных макетах пространство страницы ис�
пользуется с максимальной отдачей, и на странице по�
мещается больше слов, чем при расположении текста
в одной колонке. Мы начинаем чтение сверху, переме�
щаемся по колонке вниз, затем переводим взгляд на�
верх, к началу следующей колонки (а затем опять
вниз).
При чтении с экрана это невозможно. Редкий монитор
способен показать всю страницу, если установлено
увеличение, достаточное для комфортного чтения. То
есть чтение многоколонных документов с экрана под�
разумевает необходимость многократно прокручивать
страницу вверх�вниз. И не только это – ограничен�
ный охват страницы означает, что читателю намного
труднее возвращаться взглядом к уже прочитанному
тексту, чтобы уяснить суть.
• Вывод № 1: Документы, предназначенные для

чтения с экрана, должны быть одноколонными.
• Вывод № 2: Необходимо так подобрать кегль

и интерлиньяж, чтобы скомпенсировать большую
длину строк текста.

Уменьшите длину строки
Не поддавайтесь соблазну заполнить весь экран тек�
стом. Недостаток свободного пространства на экране
порождает раздутые, трудночитаемые страницы. Ос�
тавьте место для полей слева и справа (слева поболь�
ше, справа поменьше). Во�первых, это сделает стра�
ницу более контрастной и освободит место для выно�
сок и врезок, а во�вторых, уменьшит длину строки
и облегчит чтение.
Страницы, распираемые широким текстовыми колон�
ками с узкими полями, смотрятся слишком плотными,
и их тяжело читать.
Чего не скажешь о странице с более узкой колонкой
текста, окруженного контрастно оттеняющим его бе�
лым пространством.
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Подберите интерлиньяж
Никогда не применяйте интерлиньяж по умолчанию,
или «автоматический», т. к. он способен сделать доку�
мент намного менее удобочитаемым. Наоборот, после
замены нескольких узких колонок печатного докумен�
та одной широкой, вероятно, потребуется увеличить
расстояние между строками, чтобы скомпенсировать
увеличение длины строки.
Правильное значение интерлиньяжа определяется про�
порциями между гарнитурой, кеглем и длиной строки.
То, что подходит для коротких строк двух� или трехко�
лонного макета, надо полагать, совсем не годится для
широкой одноколонной полосы.
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Белое пространство между строками играет роль «на�
правляющих», вдоль которых и движется взгляд чита�
теля. Если расстояние между строками задано пра�
вильно, то текст читается легко, и не составляет ника�
кого труда вернуться в начало следующей строки.

Покажите начало нового абзаца
Относительно небольшие значения абзацных отсту�
пов, приемлемые в печатных публикациях, в электрон�
ных документах недостаточны, там абзацы необходи�
мо отделять более явно. Увеличенное расстояние меж�
ду абзацами помогает сделать страницы более «откры�
тыми» и облегчить чтение.
Уберите из параметров стиля абзацный отступ, а ин�
терлиньяж увеличьте до полутора интервалов. Допол�
нительное белое пространство мгновенно изменит
внешний вид страниц. Не рекомендуется сочетать уве�
личенный интерлиньяж и красную строку, потому что
документ приобретает вид любительской поделки.

Разделяй и властвуй 
Для разделения длинного документа на небольшие
удобочитаемые фрагменты служат заголовки и подза�
головки, которые делают документ визуально привле�
кательным и «рекламируют» предваряемый ими текст,
т. к. читатели имеют обыкновение просматривать заго�
ловки, прежде чем приступать к чтению.
Роль заголовков в веб�документах даже выше, чем
в документах, ориентированных на обычную печать.
Они компенсируют читателю невозможность видеть
всю страницу сразу или перелистать страницы. Прове�
дем аналогию с путешествием автостопом. Перспекти�
ва переместиться на значительное расстояние «в один
присест» заманчива, но намного реальнее выглядит
разбиение длинного отрезка на сравнительно короткие,
но зато гарантированно преодолеваемые каждый день.
Подзаголовки помогают читателю сориентироваться
в документе. В идеальном случае на экране должен
быть виден хотя бы один заголовок.
Заголовки эффективны, если они хорошо контрасти�
руют с расположенным по соседству основным тек�



Исходные положения дизайна 341
стом. Не применяйте для заголовков и основного тек�
ста одинаковые гарнитуру, кегль и начертание. Успех
практически гарантирован, если для основного текста
выбрать шрифт с засечками, а для заголовков рубле�
ную гарнитуру и жирное начертание. Тогда заголовки
хорошо заметны.
Заголовки еще заметнее, если они выступают слева
над основным текстом (заверстанным в одну колон�
ку). Причем выступ для заголовков первого уровня
должен быть больше, чем для заголовков второго.
Отсутствие заголовков в публикации, предназначен�
ной для чтения с экрана, лишает читателя визуальных
подсказок относительно ее иерархической структуры.
В тексте нет удобных «точек входа».
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Наличие в электронном документе заголовков, высту�
пающих влево и нависающих над основным текстом,
помогает читателю быстро понять, о чем говорится
в соседних абзацах.
Врезки – это своеобразные мини�статьи, располо�
женные на полях слева или справа от основного текста.
В них подробно рассматриваются вопросы, которые
отвлекли бы читателя от чтения основного материала.

Заставьте белое пространство работать
Белое пространство помогает организовать и структу�
рировать документ. В частности оно привлекает вни�
мание к заголовкам. Расстояние между заголовком
и предшествующим абзацем должно быть больше, чем
расстояние между ним и следующим, потому что боль�
ший интервал ясно показывает, что заголовок не имеет
отношения к предыдущей теме.

Задействуйте шрифтовой контраст
Гарнитура, кегль, начертание и другие параметры
оформления заголовков, подзаголовков, врезок и дру�
гих элементов должны недвусмысленно говорить
о важности сообщаемой ими информации.
• Название документа должно быть набрано намного

большим кеглем, чем заглавия.
• Кегль заглавий должен быть заметно больше кегля

заголовков разделов.
• Заголовки разделов первого уровня должны замет�

но отличаться от заголовков второго уровня.
• Дополнительную информацию, имеющую значение

не для всех читателей, надо набирать мельче, чем
основной текст.

Добавляйте текстовые гиперссылки 
Читатели электронного документа не могут быстро пе�
релистать страницы, поэтому важно предоставить им
возможность с одного взгляда увидеть, какие темы
в нем рассмотрены. Не менее важно, чтобы они могли
быстро перейти к теме, обозначенной тем или иным
заголовком.
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Читатели электронного документа по достоинству
оценят оглавление, состоящее из гиперссылок и распо�
ложенное в самом начале, и список тем, предшествую�
щий каждой главе и тоже снабженный гиперссылками.
Очень важно, что читатель при этом получает воз�
можность сразу перейти к внутренней странице, не
прокручивая все остальные.

Избегайте тонких, 
изощренных гарнитур
Выбор гарнитуры (или гарнитур) для электронного
документа должен определяться тем, что не все чита�
тели будут распечатывать его перед прочтением.
Старайтесь не применять тонкие гарнитуры с буквами
сложной формы (так называемые «современные»,
вроде гарнитур «Баскервиль» и «Бодони»). Гарниту�
ры, ширина штриха в буквах которых сильно варьиру�
ется, легче читаются на бумаге, а тонкие засечки
и штрихи, характерные для них, теряются на белом
экране.
Избегайте и рукописных декоративных шрифтов, вы�
зывающих ассоциации со свадебными приглашениями.
Сложные завитки и росчерки, из�за которых символы
кажутся крупнее, чем они есть на самом деле, загромо�
ждают страницу, если установить для них размер,
удобный для чтения.
Вот некоторые примеры слишком сложных и укра�
шенных шрифтов, непригодных для чтения с экрана
и печати с низким разрешением.

А вот гарнитуры покрепче, идеальные для применения
в электронных документах.
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Многие гарнитуры лучше всего смотрятся, если доку�
менты распечатываются на профессиональной копиро�
вальной технике на глянцевой бумаге с разрешением от
1000 до 2400 точек на дюйм. Они же отнюдь не выиг�
рывают от печати на настольных принтерах с разреше�
нием 300 точек на дюйм.

Применяйте шрифты TrueType 
Применяйте шрифты, которые создавались специаль�
но для текстов, ориентированных на чтение с экрана.
На рынке нетрудно найти шрифты TrueType, оптими�
зированные для чтения с экрана. Их преимущества
особенно заметны при маленькой высоте букв. 

Задействуйте цвет
Цвет, как и все остальное, хорош в меру. Сильное впе�
чатление проще произвести при помощи черной краски
и еще одного�двух цветов, чем раскрасив документ во
все мыслимые оттенки. Нередко лучшие результаты
удается получить, выбрав для текста черный цвет, от�
тенив его относительно темным фоном и назначив цвет
поярче для выделенного текста.
Чтобы сделать страницы визуально интереснее, по�
пробуйте не увлекаться многоцветием, а ограничиться
несколькими оттенками темных красок. Применение
темных и светлых оттенков одного цвета помогает сде�
лать оформление документа более последовательным.
Ограничьте применение цвета относительно неболь�
шими участками страниц. Старайтесь не закрашивать
яркими цветами большие площади. Часто они получа�
ются на экране такими яркими, что отвлекают читате�
лей, создавая на каждой странице «горячие точки», на
которые невозможно смотреть. Кроме того, тем, кто
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решит распечатать документ, придется раньше време�
ни сменить картридж в своем принтере.

Избегайте применения цветных шрифтов. Наоборот,
попробуйте напечатать заголовок вывороткой на цвет�
ном фоне. Часто этот способ оказывается весьма эф�
фективным.

Кроме того учтите, что некоторые читатели могут рас�
печатывать документы на черно�белых лазерных прин�
терах. При этом разные цвета переводятся в оттенки
серого, и в результате эффект выделения слов при по�
мощи цвета может быть не усилен, а ослаблен.

Держите читателей в курсе
Информацию, призванную помочь читателям ориен�
тироваться в документе, размещают в верхнем и ниж�

нем колонтитулах (так называют участки в верхней
и нижней частях каждой страницы). Здесь обычно по�
мещают название всей публикации и, что важнее все�
го, заголовок текущего раздела или главы.

Всегда добавляйте к этому перечню номер страницы.
Количеству электронных книг, страницы которых не
снабжены номерами, можно только удивляться. (Впро�
чем, броузеры, во всяком случае, IE, Mozilla и Opera,
при распечатке сами нумеруют страницы.)  По этим
номерам мы определяем, много ли прочитано и сколько
еще осталось, и без них чувствуем себя как в тумане.

Применяйте списки, они делают 
информацию более заметной
Информацию, разбитую на блоки, легче увидеть.
Предложения, которые вполне можно пропустить, ес�
ли они упакованы в абзац, просто бросаются в глаза,
если из них составить список.
• Для перечисления пунктов, имеющих одинаковую

важность, предназначены маркированные списки.
• Нумерованные списки призваны показывать ие�

рархические взаимосвязи, порядок следования или
относительный размер элементов.
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Списки должны быть максимально короткими и по
возможности состоять из ключевых слов, а не из пол�
норазмерных предложений. Чем короче элемент спи�
ска, тем больше вероятность, что читатели его заметят.
Белое пространство справа и слева от элемента списка
не только делает каждую страницу визуально более
привлекательной, но и обращает на него внимание чи�
тателя.

Фон и визуальные элементы
Дизайн электронных документов должен быть как

можно более простым. Держитесь подальше от
сложных спецэффектов, таких как текст на фотогра�
фической подложке или водяные знаки (изображение
с уменьшенной насыщенностью). Ведь вам не извест�
ны размер и разрешение монитора и качество печати
принтера пользователя.
Эффекты, «железно» воспроизводимые на профессио�
нальном оборудовании, на недорогих принтерах легко
превращаются в грязные кляксы. Повторю, что всегда
надо исходить из худших предположений, тогда вы бу�
дете застрахованы от неприятных неожиданностей.

Учитывайте размер дисплея 
Последний по порядку (но не по важности) совет: все�
гда старайтесь учесть вероятный размер монитора, на
котором будет отображаться ваш документ. Если до�
кумент, скорее всего, будут просматривать на лэптопах
с маленькими экранами, то его надо создавать
с учетом этого обстоятельства, чтобы пользователю не
приходилось постоянно его покручивать в поисках
нужной информации. Некоторые из современных лэп�
топов оборудованы очень маленькими дисплеями
(6× 8 дюймов), что заслуживает особого внимания.

Форматы файлов 
для Всемирной паутины 
В настоящее время ни один файловый формат не при�
нят как стандартный для распространения в Интерне�
те, скачивания с веб�сайтов или распространения по
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электронной почте в качестве вложений. Поэтому во�
прос о формате публикации, предназначенной для рас�
пространения в Интернете, один из самых важных.

Как выбрать правильный формат
Правильно выбранный формат сохранит максимум ин�
формации об оформлении документа и обеспечит мак�
симум возможностей при чтении или печати.
От этого выбора зависит уровень безопасности публи�
кации, что обсуждается в следующих двух разделах.
В данном случае слово «безопасность» означает лег�
кость, с которой получившие эту публикацию смогут
ее копировать, изменять и печатать.

Текстовые файлы, файлы HTML и PDF: 
за и против
К самым очевидным вариантам выбора можно отнести
файлы HTML, текстовые и созданные программой
Adobe Acrobat.

Текстовые файлы
Один из вариантов состоит в том, чтобы распростра�
нять документ в текстовых файлах. Текстовый процес�
сор Microsoft Word можно назвать почти общепри�
знанным стандартом подготовки текстовых докумен�
тов, и любой, у кого есть Word, сможет, скачав ваш
документ, сразу приступить к его чтению.
Есть и недостаток: шрифты, использованные при под�
готовке публикации, могут отсутствовать на машине
читателя. В этом случае Word автоматически перефор�
матирует документ и подставит в него шрифты, кото�
рые найдет на машине читателя. В результате верстка
«расползется».
Еще одна неприятность возможна, если читатель по�
пытается распечатать документ на принтере с меньшей
областью печати, чем заданная при создании докумен�
та. А если изменить поля документа, то вся его струк�
тура будет уничтожена.
Конечно, Word умеет встраивать шрифты TrueType
в файл документа. И в этом случае шрифты наверняка
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будут в документе, который откроет читатель. Однако
к этой возможности обращаются не слишком многие,
отчасти, наверное, из�за того, что при этом увеличива�
ется размер файла. (Кроме того, встраивание шрифтов
заставляет вспомнить о не всегда простых вопросах,
связанных с их лицензированием.)

Не все гладко и с безопасностью, поскольку кто угод�
но может изменить оформление или, что еще хуже, со�
держимое документа. Доступность редактирования
может стать причиной неприятностей, если какой�ни�
будь не слишком щепетильный читатель изменит ваш
текст.

Файлы HTML 

HTML�файлы компактны, кроме того в этом формате
можно создавать интерактивные документы. Они мо�
гут содержать гиперссылки, обеспечивающие читате�
лям возможность быстрых переходов внутри докумен�
та. Так из оглавления, снабженного гиперссылками,
можно переходить непосредственно к главам и разде�
лам. Можно включить и перекрестные ссылки, и ссыл�
ки, ведущие в глоссарий, где поясняются значения ред�
ких терминов.

На компьютере читателя должен быть установлен веб�
броузер, что обычно не составляет проблемы. Непри�
ятность в том, что оформление публикации может из�
мениться в соответствии с настройками броузера чи�
тателя.

С документами HTML связана и еще одна неприят�
ность, более серьезная. HTML не позволяет задавать
интерлиньяж и расстояние между символами.1 А ведь
интерлиньяж – это одно из важнейших средств созда�
ния привлекательных удобочитаемых документов!
Кроме того, правда, в меньшей степени, тонкий кон�
троль над межсимвольным расстоянием необходим для
создания красивых названий и заголовков.

И еще HTML не поддерживает переносы:

1 Надо сказать, что все это можно сделать при помощи
CSS. – Примеч. перев.
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• Выключка влево (правый край рваный): В этом
случае строки, содержащие только длинные слова,
будут заметно короче строк, содержащих только
короткие слова. Правый край выглядит непривле�
кательно.

• Выключка по формату: Здесь все еще хуже, т. к.
все строки имеют одинаковую длину, и в строках
с длинными словами расстояния между словами
и символами будут аномально большими. В строках
только с короткими словами эти расстояния, наобо�
рот, будут очень маленькими.

В обоих случаях внешний вид и удобочитаемость доку�
мента оставляют желать много лучшего. Текст, кото�
рому надлежит быть относительно прозрачным (т. е.
его оформление само по себе не должно привлекать
к себе внимание), будет изрядно попорчен визуальны�
ми беспорядками и скомпрометирует весь документ,
придав ему абсолютно непрофессиональный вид.

Кроме того, даже если ограничиться применением
только самых распространенных шрифтов, всегда ос�
танется опасность неправильного отображения специ�
альных символов на компьютере читателя.

Еще одна неприятность, связанная с HTML�докумен�
тами и имеющая отношение к шрифтам, состоит в том,
что невозможно нумеровать страницы. За легкость
переходов по документу, обеспечиваемую гиперссыл�
ками, читатель расплачивается невозможностью уз�
нать свое местонахождение во время чтения и управ�
лять нумерацией страниц при распечатке.

Не так�то просто обстоят дела в HTML с точным
размещением визуальных элементов в указанном мес�
те документа. Иллюстрации гуляют по странице, как
хотят, особенно при печати.

Файлы PDF 
Многие считают, что файлы PDF (Portable Document
Format – «переносимый формат документов»), созда�
ваемые программой Adobe Acrobat, – это идеальный
способ обмена информацией. Вот некоторые аргумен�
ты в пользу этого мнения:
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1. Встраиваемые шрифты. Acrobat встраивает
шрифты TrueType и Type1 в свои файлы, поэтому
публикация будет корректно отображаться на мо�
ниторе и распечатываться независимо от наличия
на машине читателя шрифтов, участвовавших
в оформлении. Adobe Acrobat – это единственное
решение, позволяющее показать публикацию «ли�
цом», не подставляя в нее «чужие» шрифты.

2. Точность. Acrobat обеспечивает шрифтам непри�
косновенность, поэтому все строки и страницы ос�
таются там, где им и положено быть.

3. Расстояние между строками и символами. Acro�
bat в точности сохраняет оригинальные расстояния
между символами и строками, поэтому публикация
всегда будет выглядеть наилучшим образом.

4. Точное размещение элементов страницы. По�
скольку шрифты встроены, рисунки и фотографии
остаются на свих местах. (В HTML�файлах иллю�
страции нередко оказываются между страницами.)

5. Нумерация страниц. Поскольку элемент непосто�
янства, вносимый шрифтами, устранен их встраи�
ванием, страницы можно пронумеровать.

6. Богатство вариантов просмотра. Читатель мо�
жет устанавливать желаемое увеличение. Есть да�
же полноэкранное представление, при котором не
отображаются меню и панели инструментов.

7. Миниатюры. Файлы PDF содержат миниатюр�
ные изображения всех страниц. Благодаря этому
читатели могут просматривать страницы в умень�
шенном масштабе.

8. Программа бесплатна и всегда доступна! Про�
грамма Adobe Acrobat Reader, предназначенная
для чтения файлов PDF предустанавливается на
многие компьютеры, и ее можно скачать бесплатно
с сайта www.adobe.com. Поэтому с ней и работают
почти все пользователи.

9. Закладки и ссылки. В публикации нетрудно соз�
дать ссылки со страницы на страницу или даже на
сайты в Интернете.
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10. Удобство чтения. Для того чтобы читать файлы
PDF при помощи программы Adobe Acrobat
Reader, не нужны специальные знания. Можно
просто листать документ страница за страницей.
Перейти в начало или в конец документа ничего не
стоит.

11. Сжатие файлов. Файлы Acrobat разрабатыва�
лись для распространения в электронном виде, по�
этому средства сжатия позволяют уменьшить их
размер, обеспечивая возможность быстрой пере�
дачи по каналам связи.

Для создания файлов PDF нужна программа Acrobat
Distiller. Ее можно применять в сочетании с многими
программами верстки и подготовки текстов.
На момент написания этих строк не обязательно было
даже покупать Acrobat Distiller, чтобы создавать доку�
менты PDF. Можно было закачать свой файл на веб�
сайт Adobe, из него изготавливали PDF и передавали
обратно пользователю. Каждый месяц разрешалось
бесплатно создавать определенное количество файлов,
после чего Adobe начинал взимать небольшую плату.

Проприетарные форматы 
и парольная защита
Разные форматы электронных книг обеспечивают раз�
ные уровни защиты документа. Подготавливая книгу,
предназначенную для продажи, можно поставить на
нее защиту от копирования, после чего те, кто ее ку�
пят, вряд ли захотят бесплатно поделиться ею со зна�
комыми или выложить в Интернет для бесплатного
скачивания.
С проприетарными форматами связаны некоторые
сложности, не последнее место в ряду которых зани�
мает их цена. Прежде всего вам придется приобрести
подходящий формат или заказать какой�либо фирме
преобразование в него своих файлов. Это увеличит ва�
ши расходы. Кроме того, чем выше степень защиты
формата, тем выше вероятность получения писем от
читателей, которым не удастся открыть приобретен�
ные у вас файлы.



352 Глава 15. Дизайн документов для Всемирной паутины
И наконец, неизбежны трудности с по�настоящему
глобальным распространением файлов. Некоторые за�
мечательные во всех остальных отношениях програм�
мы для чтения электронных документов, такие как
Microsoft Reader, недоступны пользователям Макин�
тошей. Другими словами, вы создаете и распростра�
няете документы, которые не могут быть прочитаны
или распечатаны значительной частью пользователей
компьютеров! И, что еще хуже, вы приступаете к сво�
ему проекту, заранее зная об этом удручающем огра�
ничении. Этот отрицательный стереотип мышления
заставляет вас смотреть на читателей как на своих не�
приятелей, а не партнеров.

Еще одна неприятность, связанная с проприетарными
решениями, такими как Adobe Acrobat E�book Reader
(который изначально создавался как программа, пол�
ностью имитирующая чтение напечатанной книги), за�
ключается в том, что читателю необходимо учиться об�
ращению с ними. В противоположность стандартному
Adobe Acrobat Reader, программа Acrobat E�Book
Reader содержит собственные, может быть, даже
очень мощные средства навигации по книге, но обра�
щаться с ними свободно сразу не научишься.

Всегда есть вероятность, что фирма, предлагающая
некий формат, исчезнет, и у пользователей впоследст�
вии могут возникнуть трудности с чтением файлов по�
сле, например, замены жесткого диска или покупки
нового компьютера.

В конечном счете выбор формата должен определяться
относительной ценностью публикуемой информации.
Высокие расходы и возможные неудобства оправдан�
ны, только если публикуется очень дорогостоящая или
конфиденциальная информация. Однако в большинст�
ве случаев лучше предпочесть бесплатное распростра�
нение и ознакомить со своей публикацией возможно
большее количество читателей.

Примеры
Рассмотрим некоторые действия, необходимые для
создания публикации, которая будет выглядеть одина�



Примеры 353
ково привлекательно и на экране, и в напечатанном ви�
де (на любом принтере, как лазерном, так и струйном).

Информационный бюллетень
Отправной точкой в создании публикации, предназна�
ченной для распространения через Интернет, или в из�
менении такой публикации должно быть составление
описи элементов, составляющих страницы публика�
ции. Это позволит вам получить представление о том,
с чем вам предстоит работать и какие элементы надо
разработать заново.

Составление описи
Вот несколько элементов, без которых не обходится
ни один информационный бюллетень:
• Название. Этот элемент, представляющий заголо�

вок вашего бюллетеня, располагается в верхней части
первой полосы и играет важную роль в идентифика�
ции бюллетеня и создании привлекательного образа.
При этом важно правильно подобрать: гарнитуру

и кегль шрифта, контрастирующие с остальными
элементами страницы, графические средства

оформления, такие как рамки или печать названия
вывороткой или на плашке, девиз публикации.

• Заголовки. Заголовки необходимо достаточно хо�
рошо выделить, чтобы их было легче заметить. Од�
нако они должны быть не более заметны, чем на�
звание бюллетеня.

• Подзаголовки. Они обычно набираются не так
крупно, как заголовки, и призваны «рекламиро�
вать» предваряемый ими текст. Каждый подзаго�
ловок представляет собой своеобразную точку вхо�
да в текст статьи. Их форматирование должно соот�
ветствовать информационной иерархии бюллетеня.
Подзаголовки не должны конкурировать с заго�
ловками, их следует сделать легко отличимыми от
соседствующего с ними основного текста.

• Расположение элементов страницы. Здесь речь
идет о полях, или белом пространстве, расположен�
ном вдоль границ страницы, а также о размерах
и положении колонок с текстом. Информационные
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бюллетени нередко читают прямо с экрана, поэто�
му лучше избегать многоколонной верстки.

• Основной текст. Выбранная гарнитура должна
легко читаться как с экрана, так и после печати на
настольном принтере. Возьмите простой шрифт
с засечками или рубленый, в буквах которого нет
тонких элементов и толщина штриха более или ме�
нее постоянна. Имеет смысл увеличить интерлинь�
яж, чтобы компенсировать отрицательные момен�
ты, сопутствующие чтению с экрана.

• Верхние и нижние колонтитулы. При чтении
с экрана невозможно перелистать документ, поэто�
му важно поместить в колонтитулы информацию,
которая поможет читателю ориентироваться в доку�
менте (номер страницы, название главы или раздела
бюллетеня). Информация в колонтитулах должна
слегка контрастировать с основным текстом, чтобы
ее нельзя было случайно принять за часть статьи.

• Визуальные элементы оформления. Размеры ви�
зуальных элементов и их расположение необходимо
тщательно продумать. Рекомендуется соблюдать
три простых правила. Первое: старайтесь распола�
гать иллюстрации так, чтобы текст не обтекал их,
т. к. это укорачивает текстовую строку и сбивает
читателей с ритма. Второе: визуальные элементы
смотрятся лучше всего, если они выровнены по од�
ному или более краям текста. Третье: размеры ви�
зуальных элементов должны соответствовать их от�
носительной важности. Фотографии, имеющие
большое значение, должны быть заметно крупнее
тех, которые выполняют вспомогательные функции.

Переход от печатной продукции 
к электронным документам 

Рассмотрим некоторые элементы страниц, которые
может понадобиться изменить при адаптации бюлле�
теня, ориентированного на печать в типографии, к тре�
бованиям, которые предъявляются к электронным до�
кументам.
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Исходный макет многоколонный. И уже это плохо,
т. к. обрекает читателя на поочередное прокручивание
каждой колонки.
Ниже представлен вид публикации «до», ориентиро�
ванной на печать в типографии с дальнейшим распро�
странением по обычной почте.

На следующем рисунке показан тот же бюллетень, оп�
тимизированный с учетом того, что его будут скачи�
вать с веб�сайта или отправлять в качестве вложения
по электронной почте.
Макет видоизменен: текст теперь расположен в одной
широкой колонке, заголовки и подзаголовки выступа�
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ют над ним слева. Оглавление, приведенное в начале
бюллетеня, снабжено гиперссылками, обеспечивает
предварительный просмотр содержимого и позволяет
читателям переходить прямо к статьям, расположен�
ным на внутренних страницах. 

Буклеты и брошюры
Тогда как информационные бюллетени призваны сти�
мулировать рост авторитета вашего бизнеса и доводить
до сведения клиентов последние изменения в юриди�
ческой, финансовой и социальной сферах в той мере,
в какой эти изменения касаются их и вашего бизнеса,
буклеты и брошюры обрисовывают выгоды от ведения
бизнеса именно с вашей компанией.

Буклеты должны убедительно рассказывать об уни�
кальности вашего бизнеса и о том, как эта уникаль�
ность трансформируется в очевидные выгоды для кли�
ента. В буклетах, описывающих возможности вашей
компании, можно сосредоточиться на том, что именно
выделяет вашу компанию из общего ряда, или на вни�
мании, которое ваша компания уделяет своим клиен�
там, показать, что вы понимаете их нужды и запросы
и хотите помочь им извлечь максимум пользы из воз�
можностей, которыми располагаете.

Преимущества распространения 
через веб%сайты
Буклеты, ориентированные на распространение через
веб�сайты, имеют целый ряд преимуществ по сравне�
нию с традиционными буклетами. Вот некоторые из
самых значительных:
• Их можно распространять любым «тиражом».

При таком способе распространения пропадает по�
нятие минимального тиража. Вы не обязаны печа�
тать какое�то минимальное количество экземпля�
ров, чтобы цена стала приемлемой. Вы переклады�
ваете расходы на печать на посетителей сайта, по�
скольку именно им придется платить за бумагу,
картриджи с чернилами или тонером. Вам доста�
точно напечатать такое количество экземпляров,
чтобы его хватило тем клиентам, с которыми вы
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встретитесь лично, или главным перспективным
клиентам, которым буклет будет отправлен обыч�
ной почтой.

• Они обеспечивают гибкость. Не составляет осо�
бого труда обновить содержимое буклета, распро�
страняемого через Интернет. Поскольку вы не
должны печатать некий минимум экземпляров,
чтобы сделать печать выгодной, у вас появляется
возможность изменять цены или набор услуг
в любое время. Это позволяет синхронизировать
содержимое буклета и реальный набор услуг и то�
варов лучше и быстрее, чем в любом другом случае.

• Их распространение занимает очень мало време�
ни. Если посетитель сайта желает получить копию
буклета, напечатанного в типографии, то вы долж�
ны взять конверт, написать на нем адрес, вложить в
него буклет и отнести письмо на почту для отправ�
ки адресату. Вы еще ничего не знаете о получателе,
а уже потратили на него деньги! И, что еще хуже,
пока буклет дойдет до него, пройдет три�четыре
дня с того момента, когда он запросил информа�
цию. К этому времени он может купить этот товар
где�нибудь еще или вообще забыть, зачем ему бук�
лет, полученный от вас.

Соображения, связанные с дизайном
Иллюстрированная брошюра «Espresso Dave’s Event
Book» представляет собою хороший пример подобной
публикации, призванной позиционировать компанию
как опытного и заслуживающего доверия поставщика
всевозможных услуг и товаров, связанных с планиро�
ванием и проведением торжественных мероприятий.
Важные моменты, имеющие отношение к дизайну:
• Первая страница обложки. Он очень простая, на

ней минимум текста, одна большая фотография
и поясняющая надпись «6 Steps to Successful Events,
Time after Time».

• Формат. Есть несколько аргументов в пользу ор�
ганизации оглавления брошюры в виде нумерован�
ного списка, поскольку он позволяет прямо пере�
числить выгоды, которые предлагает компания,
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и объединяет разрозненные страницы. Что еще
важнее, формат списка побуждает читателя, по
крайней мере, пробежать глазами заголовок и со�
держимое каждой из внутренних страниц. Не мно�
го найдется читателей, которые, ознакомившись
с пунктами 1 и 2, не почувствуют желания узнать,
о чем говорится в пунктах 3, 4, 5 и 6.

• Врезки. Сила макета основывается на контрасте
гарнитур и размеров шрифта. Основной текст за�
верстан в одну колонку, а визуальную привлека�
тельность брошюре обеспечивают врезки, гарниту�
ра и кегль которых контрастируют с основным тек�
стом. Такая организация макета, кроме того, четко
отделяет главный текст от вспомогательного.
В данном случае «образовательную» функцию вы�
полняет главный текст, а роль торгового агента от�
водится врезкам.

• Вопросы. Опросные листы, оформленные в виде
таблиц, облегчают создание долгоживущих бро�
шюр. Клиент, скачавший брошюру и начавший от�
вечать на вопросы, вряд ли выбросит ее. Ваши кли�
енты и те, кто еще только собираются ими стать,
почувствуют брошюру частью свой собственности
и сохранят ее.

Компенсация за бумагу
Распространение публикации через сайт предъявляет
к дизайну дополнительные требования, кроме тех, что
связаны с необходимостью читать с экрана. Когда
брошюра печатается в типографии, бумага активно
формирует впечатление, производимое брошюрой на
читателя. Сначала они оценят ваш труд по внешнему
впечатлению.

Когда вы печатаете что�то на бумаге, то управляете
всеми составляющими и можете выбирать из букваль�
но тысяч разных сортов бумаги. Типы бумаги отлича�
ются друг от друга:
• Цветом. На рынке представлена бумага сотен

цветов и оттенков. Цвет «белой» бумаги может ме�
няться от желтоватого оттенка слоновой кости до
голубоватых тонов.
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• Плотностью и жесткостью. Некоторые сорта
плотнее других (благоприятное впечатление о каче�
стве товара можно создать, напечатав меньшее ко�
личество страниц). Жесткость бумаги определяет
ее способность изгибаться под действием собствен�
ного веса. Плотность и жесткость характеризуют
вашу готовность вложить средства в качество бро�
шюры – в данном случае в виде затрат на бумагу.

• Поверхностью. Бывает бумага с покрытием, т. е.
гладкая. Бывает текстурированная, и такие сорта
отличаются друг от друга на ощупь.

• Прозрачностью. То есть тем, проступают ли на
странице контуры букв, напечатанных на другой ее
стороне.

Вы не в состоянии контролировать перечисленные
свойства бумаги, поэтому дизайн брошюры должен
быть максимально простым и энергичным. В этом слу�
чае брошюра будет иметь качественный, профессио�
нальный вид независимо от того, будут ее читать с эк�
рана или предварительно распечатав с невысоким раз�
решением на относительно недорогой бумаге с помо�
щью простого струйного или лазерного принтера.
Крупные цифры привлекают внимание читателя к за�
головку в верхней части каждой внутренней страницы.
Оформление текста врезок четко отражает разделение
текста на главный и вспомогательный.
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Анкеты и опросные листы вовлекают получателя, ска�
чавшего публикацию и распечатавшего ее, в процесс
чтения. 

Коммерческие предложения
Часто внимание клиентов целиком переключается на
буклеты и брошюры, хотя одной из самых важных ка�
тегорий публикаций, ориентированных на распростра�
нение через веб�сайты и по электронной почте, явля�
ются коммерческие предложения.
Предложения очень важны, поскольку они распро�
страняются среди клиентов, раздумывающих «купить
прямо сейчас» или «купить в каком�то другом месте».
После того как вы и вероятный клиент обдумаете си�
туацию и решите, что, скорее всего, будете работать
вместе, клиент может запросить у вас коммерческое
предложение, в котором бы описывались товары и ус�
луги вашей компании и предлагаемые ею обратные вы�
платы (компенсации).
Поскольку вероятность сделки (или ее срыва) так ве�
лика, имеет смысл постараться сделать коммерческое
предложение максимально привлекательным (и в смыс�
ле его оформления тоже). Неряшливое оформление,
скученность материалов на страницах выставят ваше
предложение в невыгодном свете, и вероятный клиент
отправится к другому партнеру.
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Главные условия удобочитаемости электронного ком�
мерческого предложения:
• Гарнитура. Она должна хорошо отображаться при

любых неблагоприятных условиях.
• Интерлиньяж. Задавайте его так, чтобы взгляд

читателя сам скользил от одной группы слов к дру�
гой по направляющим белого пространства.

• Подзаголовки. Они должны быть хорошо заметны
и удобочитаемы.

• Широкие поля. Текст нуждается в обрамлении бе�
лым пространством, выгодно оттеняющим его.

• Целостность. Обеспечивается высоким спуском,
или широким белым пространством, отделяющим
верхний край текста от верхнего края страницы.

• Верхние и нижние колонтитулы. Призваны по�
могать читателю ориентироваться в публикации.
В нижнем колонтитуле можно также показать об�
щее количество страниц в документе, чтобы недос�
тача одной или более страниц была заметна сразу. 

Заключение
Распространение рекламных материалов через веб�
сайты – это немаловажный фактор бизнес�деятельно�
сти компаний. Слишком долго рекламные материалы,
особенно те из них, в которых присутствовали цветные
фотографии, приходилось печатать большими тиража�
ми на профессиональном оборудовании, что обходи�
лось дорого. И для бизнеса, который не нуждался
в таком огромном количестве напечатанной рекламы,
это был тяжкий груз.

Преимущества электронных 
рекламных материалов
Сейчас благодаря формату PDF цветные информаци�
онные бюллетени и буклеты могут печататься по мере
необходимости клиентами (как реальными, так и по�
тенциальными), либо скачавшими публикацию с сай�
та, либо получившими ее по электронной почте.
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Распространение рекламных материалов через Интер�
нет позволяет не только сэкономить деньги, но и дос�
тавить информацию потенциальному клиенту именно
тогда, когда он проявляет к ней максимальный инте�
рес. Независимо от конкретного способа получения им
любого количества экземпляров цветной электронной
публикации не приходится тратить на печать материа�
лов ни копейки. И, что особенно важно, при обновле�
нии содержимого электронных буклетов и информаци�
онных бюллетеней не надо ничего выбрасывать – ведь
копии электронные.

Недостатки электронных 
рекламных материалов
За возможность печати «по требованию» приходится
расплачиваться необходимостью адаптации документа
к неблагоприятным условия чтения (с экрана) и печати
(на неизвестно каком принтере на неизвестно какой
бумаге и неизвестно, цветной или черно�белой). Отда�
вая публикацию в печать для тиражирования на про�
фессиональном оборудовании, вы имеете возможность
полного контроля над процессом. Размер и разреше�
ние монитора пользователя, читающего ваш документ,
вы не контролируете никак.

Поэтому главная трудность для дизайнера здесь со�
стоит в том, что он должен извлечь максимум из тех
возможностей, которые у него есть, чтобы компенси�
ровать отсутствие остальных возможностей. Шрифто�
вой контраст, цвет и белое пространство позволяют
создавать публикации, способные выдержать как чте�
ние с экрана, так и печать с низким разрешением на
настольном принтере.

История графического дизайна свидетельствует, что
технический прогресс всегда влиял на содержимое
и дизайн документов. Растущая популярность распро�
странения рекламных материалов через веб�сайты и по
электронной почте – это всего лишь последнее веяние
в изменчивом мире графического дизайна.



AНЕМНОГО 
О ДОПЕЧАТНОЙ 
ПОДГОТОВКЕ
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Предполагается, что компьютеры облегчают создание
документов, но иногда все�таки кажется, что они все
усложняют. Это особенно справедливо, если применя�
ется непроверенный метод или новое оборудование и/
или ПО.

В этом приложении содержатся некоторые сведения,
призванные избавить от неприятностей и/или лишних
трат, если вы имеете дело с цветом, с фотографией или
планируете заказать печать с высоким разрешением
в сервисном бюро.

Электронные коллекции 
изображений
Электронные коллекции открывают доступ к за�

лежам разнообразных изображений.

Если вам приходится много работать с графическими
файлами, то вы, наверное, знаете, как трудно бывает
выяснить, в каком именно файле лежит то или иное
изображение. В электронных коллекциях (базах дан�
ных) изображений хранятся уменьшенные копии циф�
ровых фотографий и иллюстраций. Некоторые коллек�
ции умеют показывать миниатюрные изображения
групп фотографий, руководствуясь указаниями поль�
зователя.

Коллекции позволяют отслеживать частоту обращения
к той или иной иллюстрации или фотографии, фикси�
руя тип приложения и характер работы. Сейчас они
применяются в профессиональной работе с публика�
циями, но постепенно дешевеют, с ними становится
проще работать, в них появляются быстрые и эффек�
тивные средства сортировки и протоколирования ра�
боты с изображениями.

Как правильно выбрать бумагу 
Бумага играет важнейшую роль в привлекательно�

сти документа.

Для профессиональных целей (особенно цветной печа�
ти или печати фотографий) лучше всего подходят бу�
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мага высшего качества и высокое разрешение печати.
Шероховатая бумага плохо удерживает чернила, и на
ней трудно создать четкий отпечаток, необходимый
для печати с высоким разрешением. Более качествен�
ные сорта бумаги лучше удерживают чернила, не до�
пуская их растекания и чрезмерного впитывания.

Кроме того, надо решить, матовая будет бумага или
глянцевая. Публикации, обильно украшенные полно�
цветными иллюстрациями и фотографиями, обычно
смотрятся лучше на глянцевой. Она не так сильно впи�
тывает чернила, что позволяет точнее воспроизвести
цвета. Блеск глянцевой бумаги придает публикации
слишком коммерческий вид, что не очень хорошо там,
где требуется проявить вкус и утонченность. В этом
случае уместна белая матовая бумага с каким�нибудь
слабым сероватым или коричневатым оттенком, спо�
собная сообщить документу определенную солидность.

Важна и плотность бумаги. Слишком тонкую бумагу
чернила могут пропитать насквозь и уничтожить все,
что напечатано на другой стороне страницы. Плот�
ность бумаги, кроме того, необходимо выбирать с уче�
том особенностей проекта, – нельзя изготавливать из
жесткой бумаги брошюру, которую будут все время пе�
релистывать, а визитка, напечатанная на тонкой лоще�
ной бумаге, не придаст своему владельцу много веса.
Выбор бумаги сильно скажется и на бюджете проекта.
Размер, плотность, текстура и другие факторы, такие
как доступность бумаги и потребность в ней, могут из�
менять затраты в широких пределах.

И наконец, не забывайте о возможностях (которые
могут обернуться ловушками), предлагаемых цветной
бумагой. Она стоит лишь чуть�чуть дороже белой, но
способна производить намного более сильное впечат�
ление. Которое, однако, не всегда бывает уместным
(ярко�желтый цвет, безусловно, привлекает внимание,
но напечатанную на такой бумаге целую книгу вряд ли
кто�нибудь осилит). Помните, что каждый цвет вызы�
вает определенные ассоциации, поэтому надо, во�пер�
вых, знать, какие именно вызывает выбранный вами
цвет, и, во�вторых, учитывать, гармонируют ли они
с настроением, которое вы стараетесь передать. Если
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документ длинный или в нем много текста, то надо, на�
верное, остановиться на старом добром сочетании чер�
ных букв с белым фоном: оно не вызывает затрудне�
ний при чтении. (Совсем как в этой книге!)

Сервисные бюро
Если вам понадобилось напечатать документ с бо�

лее высоким разрешением, чем позволяет лазерный
принтер, то вам пора наведаться в сервисное бюро.

Большинство из тех, кто создает документы с помо�
щью настольных издательских систем, не в состоянии
потратить $50 000 на фотонаборный автомат, чтобы
выводить на нем свои публикации с высоким разреше�
нием. Если вам понадобилось такое качество печати,
то выгоднее обратиться в сервисное бюро. 
Сервисные бюро оказывают издательскому сообществу
услуги на любой вкус и кошелек. Дешевле всего обой�
дется визит в копировальный центр или в небольшой
салон полиграфических услуг, которые, однако, в ос�
новном принимают лишь небольшие заказы, а рабо�
тающие там сотрудники не очень искушены в тонко�
стях допечатной подготовки. В специализированных
сервисных бюро, оснащенных по последнему слову тех�
ники, работают настоящие профессионалы «препрес�
са», но и цены у них, что неудивительно, заоблачные.
Чтобы найти подходящее сервисное бюро, определите
вероятных кандидатов в подрядчики и обзвоните их,
задавая следующие вопросы:
• В файлах каких форматов бюро требует или ре�

комендует сдавать заказы? Вы должны убедить�
ся, что ваша система вообще и документы в частно�
сти совместимы со стандартами предполагаемого
подрядчика. Если они несовместимы, то не бросай�
тесь покупать новое ПО, чтобы удовлетворить тре�
бования этого сервисного бюро, а поищите другое.
Задавайте конкретные вопросы и старайтесь полу�
чить точные ответы. Сообщите, какое ПО вы со�
бираетесь использовать, указав версии с макси�
мально возможной точностью, спросите, в каком
формате бюро принимает графические файлы. Са�
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мое широкое распространение получили форматы
TIFF и EPS (их поддерживают все принтеры).

• Может ли сервисное бюро внести срочные ис�

правления? Вы должны знать, может ли сервисное
бюро внести предложенные вами исправления и во
что это обойдется (вдруг вы найдете в своем доку�
менте ошибки, когда он уже будет отдан в пе�
чать?). Часто ответ зависит от того, какие материа�
лы вы предоставили – файлы приложений можно
редактировать, тогда как Postscript�файлы и ориги�
нал�макеты для изготовления фотоформ, как пра�
вило, нельзя. Если в сервисном бюро работают
с тем же ПО, что и вы, то они с гораздо большей
готовностью пойдут вам навстречу.

• Каково среднее время готовности заказов? Если
вам не приходилось раньше сталкиваться с сервис�
ными бюро, возьмите некоторую поправку. Обыч�
но какое�то время уходит на то, чтобы утрясти все
вопросы, связанные с совместимостью. Узнайте,
требуют ли дополнительную плату за оказание
срочных услуг, а также в каком виде лучше всего
представить материалы. Если у них есть электрон�
ная доска объявлений (Bulletin Board Service –
BBS) или FTP�сервер, то день�два уйдут на то,
чтобы создать для вас учетную запись и пароль
и обеспечить вас необходимыми средствами под�
держания связи и/или инструкциями по их на�
стройке. Интересно также, работает ли у них дос�
тавка заказов. На первый взгляд эта деталь не за�
служивает специального внимания, но даже она мо�
жет сыграть решающую роль в конечном успехе
(ведь вас тоже поджимают сроки).

• Сколько стоят их услуги? Взимают ли они поча�
совую плату или надо платить за каждую страни�
цу? А может быть, для каждого заказа устанавли�
ваются свои расценки и способы оплаты? В зависи�
мости от особенностей вашего заказа, какая�то
конкретная схема может оказаться для вас более
выгодной.

Не исключено, что самый надежный вариант состоит
в том, чтобы найти хотя бы два подходящих вам сер�
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висных бюро, если ваша работа ограничена сроками.
Атмосфера в сервисных бюро беспокойная, там неред�
ко ломается оборудование, возникают непредвиден�
ные задержки, и время от времени на них неожиданно
обрушиваются гигантские объемы работы. Поэтому не
удивляйтесь, если ваше обычно надежное сервисное
бюро не может гарантировать вам своевременное вы�
полнение заказа в связи с непредвиденными обстоя�
тельствами. Подстрахуйтесь и держите под рукой но�
мера телефонов и требования к принимаемым заказам
нескольких запасных сервисных бюро.

Подготовьтесь как следует
Искушение свалить вину за все неприятности, опозда�
ния и непредвиденные расходы на осажденные клиен�
тами сервисные бюро велико, но как правило качество
оказываемых ими услуг находится в прямой зависимо�
сти от того, насколько точны и аккуратны вы были
при подготовке файлов и указании своих требований
к качеству печати. Вот некоторые советы, призванные
помочь вам получить хорошие, предсказуемые резуль�
таты:

• Не стесняйтесь попросить о помощи. Никто не
знает всего о подготовке публикаций в настольных
издательских системах, и нет ничего позорного
в том, чтобы спросить в сервисном бюро или в типо�
графии совета, например по поводу сканирования
фотографий или задания параметров треппинга.
Там, может быть, даже обрадуются, услышав ваш
вопрос. Специалисты�печатники не всегда беседуют
с клиентами о выполняемой работе, потому что час�
то обнаруживают, что зря тратят свое красноречие.

• Помните: время – деньги. Если печать большого
файла занимает больше времени, чем обычно, то
вам, возможно, придется заплатить дополнительно
за загрузку оборудования бюро сверх нормы. За
срочную работу тоже приходится переплачивать,
поэтому все надо планировать заранее.

• Приведите свои документы в порядок, насколь�

ко это возможно. Большие файлы могут стоить
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вам массу времени и денег, так что постарайтесь
сделать их поменьше. Оцифровывайте графику,
особенно фотографии, лишь с необходимым разре�
шением, иначе на обработку ненужной вам инфор�
мации будет потрачено драгоценное время. Если
вам нужна маленькая фотография, а у вас есть
только большая, то не прибегайте к масштабирова�
нию в верстальной программе, а измените размер
фотографии в графическом редакторе.
Освободите монтажный стол вашей верстальной
программы (место, предназначенное для хранения
графических и текстовых элементов оформления),
прежде чем передавать файл приложения в сервис�
ное бюро. Не засоряйте файлы графикой, которая
не участвует в выводе конечного документа.

• Произведите тщательные подсчеты. Известна
масса уравнений и правил, способных провести вас
через диковинные расчеты, к примеру помочь вам
вычислить количество стадий цветового перехода
или разрешение сканирования фотографии. Наве�
дите заранее справки в сервисном бюро и выпол�
няйте их указания.

• Как можно раньше обозначьте особые требова�

ния и возможные затруднения. К примеру, если
вы хотите, чтобы все фотографии были напечатаны
дуотоном, то скажите об этом заранее, не ждите
того момента, когда файлы будут переданы в сер�
висное бюро. Чем раньше вы узнаете, что для этого
от вас требуется, тем легче вам будет удовлетво�
рить эти требования. Точно так же, если одна из
иллюстраций сохранена в необычном формате, уз�
найте заранее, совместим ли он с оборудованием
и ПО сервисного бюро.

Смысл все этих советов сводится в конечном итоге
к тому, что заказчик должен принять на себя часть от�
ветственности за конечный результат. Не прикрывай�
тесь высокомерным «это их проблемы» от необходи�
мости думать и вникать в детали. Когда сервисное бю�
ро не сможет выполнить ваш заказ в срок, проблемы
появятся у вас.
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Предоставление материалов 
сервисному бюро 

Когда�то, лет 10 тому назад, почти все заказы достав�
лялись в сервисные бюро на дискетах либо курьерами,
либо обычной почтой. Сейчас вариантов доставки ста�
ло больше, поскольку к прежним способам добавился
Интернет. Многие типографии обзавелись FTP�сер�
верами или досками объявлений, куда можно выкла�
дывать материалы. В большинстве случаев для этого
требуется завести учетную запись и пароль. Материа�
лы можно посылать и по электронной почте, но при
этом файлы подвергаются перекодированию, что уве�
личивает объем передаваемых данных.

Независимо от способа передачи файлов необходимо
собрать в этот комплект все, что может понадобиться
для выполнения работы. Обычно сервисные бюро
принимают либо файлы приложений, либо Postscript�
файлы. (В последнем случае необходимо получить
в сервисном бюро полный перечень требований, по�
скольку малейшая ошибка в Postscipt�файле способна
сделать его бесполезным.) Иногда, но не всегда, Post�
script�файлы содержат встроенные шрифты и графику,
и тогда отпадает необходимость посылать в сервисное
бюро и то и другое. Однако чаще приходится посы�
лать все. Например, если в документе задействованы
2 гарнитуры, 12 картинок из клип�арта и 5 фотогра�
фий, то всего надо послать 20 объектов (1 файл доку�
мента, 2 папки со шрифтами, 12 файлов иллюстраций
из клип�арта и 5 файлов с фотографиями). К счастью,
большинство верстальных программ умеют автомати�
чески собирать в указанное место все файлы, необхо�
димые для выполнения работы в сервисном бюро.
(Что и говорить, это намного удобнее и надежнее, чем
пытаться вспомнить, как называются все эти файлы.)

Кстати, даже если в документе использованы шриф�
ты, которые по всей вероятности есть в сервисном бю�
ро, вполне разумно будет послать свои файлы этих
шрифтов. Поскольку в сервисном бюро может быть
другая версия этого шрифта, и он даже может быть от
другого производителя. (Эта вероятность особенно
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высока для шрифтов, построенных на основе старых
типографских литер, вроде Гарамона. Редкая крупная
фирма, занимающаяся производством шрифтов, не
выпустила свою, немного отличную от остальных вер�
сию этого шрифта.) И если при печати документа не
будет использован абсолютно тот же шрифт, что и при
его подготовке, то незначительные отличия в ширине
символов и кернинге пар могут привести к тому, что
вся верстка «разъедется». Так что не испытывайте
судьбу и предоставьте все материалы.

Цветная печать
Цветная печать, особенно в четыре краски, чрезвы�
чайно коварна и чревата массой ошибок. Ниже приво�
дятся некоторые советы, призванные помочь вам избе�
жать некоторых самых огорчительных из них. 

Печать в четыре краски
При печати в четыре краски каждый цвет в документе
представляется в виде совокупности четырех состав�
ляющих цветов: голубого (cyan), пурпурного (magen�
ta), желтого (yellow) и черного (black), вместе назы�
ваемых цветами CMYK. Для каждой краски создает�
ся печатная форма, и краски по очереди наносятся на
лист бумаги, протягиваемый между валами. Пред�
ставьте себе фотографию холма, заросшего травой.
Его изображение будет совершенно адекватно переда�
но желтой и голубой формами (поскольку желтый
и голубой при смешении дают зеленый), а пурпурная
и черная формы в этом случае практически не участву�
ют в построении изображения.
Понятно, что добиться идеальной печати четырехкра�
сочных документов очень сложно. И бумага, и печат�
ные формы, и валы печатной машины могут сдвинуть�
ся. А если нарушится выравнивание даже одного эле�
мента относительно других, то нарушится приводка
цветов, из�за чего результат может получиться просто
ужасным. 
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Треппинг
Незначительные ошибки приводки цветов можно
исправить при помощи треппинга.

Треппинг (trapping) – это процедура, в ходе которой
определяется, насколько должны перекрываться за�
крашенные элементы, чтобы компенсировать незначи�
тельные ошибки приводки цветов.
Традиционно треппинг делали в типографии для кон�
кретного заказа, но ПО настольных издательских
систем предоставляет некоторые инструменты треп�
пинга пользователю. Подробности этого процесса, как
и большинства других в предпечатной подготовке ме�
няются в широких пределах.
Неправильный треппинг может привести к еще худ�
шим результатам, чем его отсутствие, поэтому о том,
как лучше всего действовать в этом случае, необходи�
мо проконсультироваться в сервисном бюро. Если ре�
шите выполнить треппинг самостоятельно, то убеди�
тесь, что хорошо понимаете, что вы делаете, и как
можно чаще читайте руководство по своей программе.

Подготовка плашечных цветов 
Печать документа, в котором задействованы плашеч�
ные цвета, лишь немного сложнее, чем печать в одну
краску, но требует тщательной подготовки документа
и планирования. Второй цвет необходимо определить
в цветовой палитре программы верстки и последова�
тельно применить по всей публикации. И не пытайтесь
воспроизвести плашечный цвет при помощи основных.
Применяйте к каждому цветному элементу определен�
ный вами плашечный цвет.
Цветной документ можно напечатать двумя способа�
ми. Цветоделенный оттиск (separation proof) состо�
ит из двух страниц, из которых одна содержит черные
элементы, а другая – цветные. Совмещенный цвет�

ной оттиск состоит из страницы, содержащей окон�
чательный вариант напечатанного документа. (Конеч�
но, на черно�белом принтере все цветные элементы бу�
дут представлены оттенками серого.)
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Как и в полноцветных документах, здесь приходится
прибегать к треппингу, хотя в этом случае он не связан
с такими сложностями, поскольку надо отслеживать
всего две печатные формы. Обсудите свои действия
с сервисным бюро. Как правило, технические специа�
листы предпочитают выполнять треппинг сами.

Подбор красок 
Подбор красок (color matching), или сравнение красок
на оттиске с эталонными, – это процесс, в ходе кото�
рого цвета, выбранные при подготовке документа на
компьютере, сравниваются с известными эталонными.
(Так же называют процесс сравнения цветов в готовом
печатном оттиске с эталонными – последнюю провер�
ку корректности воспроизведения цветов.)

Есть несколько эталонных стандартов. Самое широ�
кое распространение получила система подбора цветов
PMS (Pantone Matching System). В этой системе оп�
ределены палитра образцов и электронная библиотека
цветов, с которыми и сравниваются стандартные крас�
ки, применяемые в типографиях. Кроме Pantone есть
масса других систем, но сервисное бюро наряду с дру�
гими факторами должно учитывать, насколько вы�
бранная система удобна для вас. Постарайтесь при�
держиваться однажды выбранной системы, иначе
обеспечить качество выполнения ваших заказов будет
очень трудно. Главную роль в выборе эталонной систе�
мы должны играть такие факторы, как конкретное
ПО, с которым вы работаете, предпочитаемые вами
цвета, а также методы печати и подготовки оригинал�
макетов. Почаще заглядывайте в руководства по рабо�
те с программным обеспечением и консультируйтесь
с сотрудниками вашего сервисного бюро.

Несоответствие между представлением цвета в ком�
пьютере и на печати  с  каждым  днем  уменьшается
благодаря  технологиям калибровки  цвета  (которые
пока,  увы,  слишком дороги). Большинство программ
подготовки  текстов  к  печати  включают простейшие
средства управления цветом, но для эффективной ка�
либровки все еще требуются специальное оборудова�
ние и ПО. И все�таки когда�нибудь…
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