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В работе проведен анализа визуальных форм коммуникаций общественной среды 

малых городов. Предложена концепция суперграфики для туристического маршрута г. Ви-
тебска по мотивам работ М. Шагала. 
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Введение. Городская среда всегда представляла благоприятные условия для осуществ-

ления процесса коммуникации. Городское пространство не только является местом для об-
щения, но и обладает свойством передачи сообщений с помощью символических, семантиче-
ских, визуальных форм. В визуальной коммуникации, складывается несколько каналов худо-
жественного и познавательного общения: печатно-оформительский, изобразительный и архи-
тектурно-градостроительный, включая скульптуру и наружную рекламу. Своеобразие изобра-
зительных видов и разновидностей коммуникации заключается в их семиотических особенно-
стях модифицировать изобразительно-выразительные возможности. 

Цель работы – проанализировать формы визуальных коммуникаций общественной 
среды малых городов. Для достижения поставленной цели были определены задачи: 

– определить виды и формы визуальных коммуникаций; 
– рассмотреть достоинства и недостатки; 
– провести сравнительную оценку художественно-графического решения показателей 

прототипов; 
– создать концепцию визуальной коммуникации в малом городе. 
Основная часть. Сегодня визуальные коммуникации чрезвычайно развиты и призваны 

выполнять сразу несколько задач. Общение с помощью зрительных образов прогрессирует 
благодаря развитию новых технологий, «обрастая» кодами и приобретают ярко выраженный 
характер. Визуальная коммуникация объединяет в себе цвета, речь, письменный язык, обра-
зы, чтобы создать сообщения, которые будут наполнены понятной и необходимой информа-
цией, эстетически приятны взгляду зрителя. 

Визуальные коммуникации делятся на следующие виды: 
– в городской среде, они часто совершенствуются и меняются. Сейчас могут представлять 

маркировку на асфальте для определения порядка движения пешеходов и велосипедистов;  
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– в рекламе, широко используются на улице, в общественном транспорте, в местах 
продаж, в кафе или кинотеатре с целью обратить внимание человека. 

Средства визуальной коммуникации можно разделить на группы: печатные или поли-
графические (буклеты, плакаты, листовки и брошюры и т. д.), телеэкранные (анимационные, 
графические видео и т. д.), средства наружной рекламы (рекламные щиты (биллборды), вы-
вески на зданиях, транзитная реклама и т. д.), реклама в интернете (рекламные баннеры, 
flash-анимации и т. д.). Средства визуальной коммуникации используют множество приемов 
из различных дисциплин: изобразительного искусства, дизайна, фотографии, современных 
компьютерных технологий и др. Используя достижения этих отраслей, создается дизайн визу-
альных коммуникаций. От того, насколько грамотно оформлена информация, зависит ее вос-
приятие. Поэтому дизайн напрямую связан с психологией визуальной коммуникации. 

Визуальные коммуникации должны не просто запоминаться зрителю и вызывать в его душе 
отклик, они должны взаимодействовать с ним на различных уровнях, проникать на глубину воспри-
ятия. Визуальное коммуникации могут отвечать за безопасность: знаки визуальной коммуникации 
помогают людям легко ориентироваться в пространстве. Мы можем найти нужный адрес, опреде-
лить, как войти в здание, установить его функциональное назначение, получить информацию об 
услугах. Знаки визуальной коммуникации должны быть понятными и хорошо видимыми. 

Сравнивая коммуникативные знаки разных стран мира можно увидеть, как сильно они 
различаются между собой по графическому исполнению. Очень интересно анализировать как 
один и тот же бытовой сюжет по-разному визуализирован представителями разных культур. 

Маркировка объектов и другие вспомогательные средства, предназначенные для 
идентификации товара или отдельных его свойств, также является средством визуальной 
коммуникации. Основные функции маркировки: информационная, идентифицирующая функ-
ция, эмоциональная функция. 

К настоящему времени наибольшее распространение получили следующие форматы 
рекламных носителей: биллборд, суперборд, суперсайт, ситиборд, пиллар, панель-
кронштейн, транспарант-перетяжка., афиша. Основными носителями наружной рекламы яв-
ляются: рекламные щиты, вывески на остановках, электронно-механические щиты с периоди-
чески сменяющимися изображениями, световые короба, стационарные панно на зданиях, 
пространственные конструкции транспарант-растяжки, кинематические установки (движущи-
еся от ветра или с вращательным механизмом) и «бегущие строки» и др.  

Установлены функции наружной рекламы. Она должна: часто попадаться на глаза, при-
влекать к себе внимание, быть краткой, быть без труда читаемой на ходу и быть понятной. 
Места расположения наружной рекламы подразделяются на следующие основные зоны: му-
ниципальные и частные территории, объекты инфраструктуры; полосы отвода дорог, придо-
рожные зоны, разделительные полосы; наддорожное пространство; тротуары, пешеходные 
зоны; парки, скверы, места отдыха; уличная мебель; ограждения постоянные и временные; 
объекты недвижимости, включая жилые, общественные и иные здания и сооружения. 

В настоящее время психологи считают наружную рекламу основным раздражающим 
фактором большого города. Проблему некомфортной визуальной среды можно решить либо 
изменением колористики, либо введением суперграфики на фасадах зданий и сооружений, 
что обновит старую застройку и сделает более четкую идентификацию региона. 

Растет роль маркетинговых и медийных исследований при планировании рекламной 
коммуникации и исследований, направленных на рост эффективности самого рекламного по-
слания. С целью определения предпочтений о виде самого популярного варианта обновления 
городской среды части старого города среди студенческой молодежи был выбран один из 
способов сбора данных – выборочное анкетирование в виде опроса среди учащихся универ-
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ситета. В качестве генеральной совокупности выбраны 50 студентов университета, из них 13 
юноши и 37 девушек, возраст опрошенных варьировался от 18 до 23 лет. Для проведения от-
крытого индивидуального личного опроса разработана печатная форма анкеты, включающая 
разнообразные вопросы, необходимые для определения предпочтений респондентов.  

В результате обработки данных анкет установлено, что у представителей студенческой 
молодежи обоих полов считают наиболее предпочтительным вариантом улучшения привлека-
тельности туристической зоны старого города стало использование суперграфики на стенах и фа-
садах домов (64% опрошенных девушек и 76% юношей), 58% девушек и 60% юношей – выбрали 
использование билбордов и световых коробов в качестве рекламных носителей, третье место по 
популярности заняли электронно-механические щиты. Оценивались комплексные показатели: 
образно-художественная концепция, информативность художественно-графического решения, 
рациональность художественно-графического-решения, композиционное решение. 

Оценка единичных показателей рекламных сообщений определила, что для 48% деву-
шек и юношей имеет значение цвет в городской среде: большинство опрошенных высказа-
лись за то, что жители города привлекают в рекламе связь и взаимодействие шрифта и изоб-
ражения, а также верность выбранных графических приёмов (73% юноши и 82% девушки)  
и модную и актуальную в данный момент цветовую гамму (90% юноши и 92% девушки). Также 
важным критерием понятность образно-художественного решения, этот показатель оценили 
90% девушек и 78% юношей, масштабность композиции и единство характера пластики эле-
ментов оказалось важно для 75% юношей и 97% девушек. 

Значительная часть респондентов свои голоса отдали минимализму в сообщении 
(87%), что подтвердил рейтинг популярности. Установлено, что 65% опрошенных обратят 
внимание на визуальные сообщения, связанные с исторической частью города, прогуливаясь 
по ее улицам, 58% – обратили бы внимание на подобные сообщения в знаковых местах. 

В результате решено разработать концепцию суперграфики для туристической части 
старого города Витебска с использованием картин культового для города Витебска художни-
ка-авангардиста – Марка Шагала. Основываясь на этих не слишком растиражированных обра-
зах, созданы композиции для суперграфики (рис.1).  
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Рисунок 1. – Варианты графической переработки картины М. Шагала «Невеста с веером» (а)  

«Продавец газет» (б), «Исполнитель над городам» (в) и «Розовые влюбленные» (г),  
автор П.В. Тимошенко 
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Для реализации идеи использованы современная тенденция — монолайн с наложени-
ем цветного однотонного пятна. Тем самым автор хотела привнести свежесть в видение ра-
бот. Далее предложены места для нанесения суперграфики по туристическому маршруту ста-
рого города Витебска (рисунок 2). 

 

    

    
Рисунок 2. – Применение суперграфики на ул. Суворова в г. Витебске, автор П.В. Тимошенко  

 

Заключение. По результатам проведенного анализа визуальной коммуникации обще-
ственной среды малых городов можно сделать вывод о том, что рекламные носители, обладаю-
щие техническим началом, являются элементами уличной среды: остановок транспорта, мест пе-
реходов. Рекламный носитель, обладающий творческим началом, такой как суперграфика, пре-
восходно дополняет старую часть города его историей, позволяет стать опорной точкой в тури-
стической зоне и узнаваемой точкой в плане места, помогающей брендировать регион в целом.  
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