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Введение
Практически во всех рекламных мероприятиях в той или иной степени используются полиграфические материалы (в широком смысле) от листовок, до ручек с нанесенным на них логотипом, от визитных карточек до фирменных воздушных шаров. В определенной мере к понятию полиграфия можно отнести и "тиражирование" объектов наружной рекламы, и декорирование фирменного автопарка и особенно в печатной рекламе. Результативность любого издания определяется знаниями об особенностях полиграфических технологий и правилах зрительного восприятия. При их разработке также следует учитывать порядок изучения информации печатного издания: визуальное общее восприятие, прочтение заголовка, прочтение и понимание текста. Для привлечения внимания потенциального потребителя необходимо добиться прочтения основного текста объявления или рекламы. Итак, одной из основных задач рекламы в печатном издании – это привлечь внимание читателя и грамотно составить текст.
С указанной целью авторами таких изданий применяются различные средства привлечения внимания, как: динамичность, контрастность,  эмоциональность. Основным из средств является грамотное использование шрифта, цвета, соотношения объема текста и графики, взаимное соответствие текста и графики, верстка издания.

Исследовательская работа посвящена вопросам, связанным с основными сведениями, необходимыми для качественной разработки изданий малоформатной печатной продукции непрофессиональными графиками-дизайнерами или полиграфистами, а грамотными пользователями. Выбор автора обоснован простотой разработки изданий, малым расходом материалов, простотой распространения.

В этой работе на основании анализа научной литературы планируется выявление преимуществ и недостатков современной рекламы, реализуемой посредством малоформатной печатной продукции. 

В ходе исследования планируется поиск ответов на такие вопросы:

· Какими сведениями, знаниями следует владеть для качественной разработки печатных изданий, продвигающих товары и услуги?

· Какое программное обеспечение может быть использовано при подготовке таких изданий?

· Какие практические навыки будут востребованы при разработке изданий малоформатной печатной продукции?

Задачи исследования состоят в выявлении средств разработки изданий малоформатной печатной продукции и практической реализации (апробации) систематизированных положений:

1. систематизировать представления, знания основ полиграфии, рекламы, применяемых при разработке изданий малоформатной печатной продукции;

2. выделить программное обеспечение, используемое при разработке таких изданий в соответствии с базовой компьютерной грамотностью пользователя-автора изданий;

3. практически реализовать систематизированные требования к тексту, компоновке изданий в виде печатных изданий, с целью продвижения образовательных  идей Барнаульского кооперативного техникума.

В практической части исследования планируется разработать буклеты с информацией по использованию графики, текста в рекламных изданиях. Предлагаемые автором рекомендации разрабатываются с целью сопровождения  задачи разработки издания малоформатной печатной продукции грамотными пользователями, непрофессиональными графиками-дизайнерами.
Печатное издание как средство рекламы
Рекламная печатная продукция выступает как некая форма коммуникации, т.к. распространение сведений о товаре и услуге, создание популярности невозможно без коммуникационного процесса, в котором, несомненно, участвует тот, кто заинтересован в распространении рекламной информации, и тот, кого необходимо ею заинтересовать. Поэтому коммуникационными сторонами здесь выступают рекламодатель и потребитель, они же и являются коммуникатором и реципиентом.

Преимуществами рекламной печатной продукции признаны: 

· высокая степень восприятия, 

· широкие возможности выражения идей различными художественными средствами, 

· высокое качество воспроизведения, 

· относительная длительность существования и использования (относительно типов рекламоносителей), 

· широкий выбор изданий в зависимости от задач и ограничений по объему информации, 

· высокая потенциальная возможность охвата целевой аудитории потребителей.

 Недостатками печатной продукции, используемой с целью продвижения товаров и услуг, можно назвать: 

· трудоемкость смыслового наполнения (относительно выбранного жанра исполнения печатного издания),

· трудоемкость технического исполнения (относительно требований к качеству и выбранного типа рекламоносителя),

· высокую стоимость изготовления при оформлении заказа в полиграфии,

· необходимость постоянного обновления, поддержания издания в актуальном исполнении;

· трудность организации распространения среди групп целевого воздействия.

Подготовка изданий малоформатной печатной продукции предполагает сбор сведений, необходимых для включения в рекламное средство. Эти сведения сводятся к следующему:

1. краткое изложение предполагаемого текста с указанием выгод для заказчика с точки зрения обоснования в пользу совершения покупки; например, домохозяйка покупает не пылесос, а чистоту в доме;
2. перечень фотографий, рисунков и прочих иллюстраций, которые желательно использовать;
3. подборка технических сведений типа таблиц и рабочих характеристик.

При разработке изданий сотрудниками компании-заказчика (собственными усилиями) исключаются неточности в описании сущности рекламного пространства, т.к. они полностью известны исполнителю.

Основная задача любого рекламодателя – вынудить вероятного потребителя контактировать с рекламным сообщением, и, следовательно, воздействовать на восприятие рекламы. Восприятие рекламы ограничивается некоторыми факторами, важнейшим из которых может быть перенасыщение. Каждый человек ежедневно подвергается воздействию большого количества рекламных посланий, которые соперничают между собой за внимание и восприятие потребителя. Восприятие рекламы принципиальный и важный аспект человеческой психологии, который  учитывают издатели.

Выделяют следующие виды рекламы: информативная, увещевательная и имиджевая реклама.

Информативная реклама разрабатывается с целью сообщения потребителю какой-либо информации о своём товаре, его цене, качестве или о местонахождении точки, где можно приобрести товар. Увещевательная реклама, убеждающая в использовании именно этого – рекламируемого товара или услуги. Имиджевая (напоминающая) реклама характерна для крупных корпораций, фирм или банков, которые уже хорошо известны на рынке и их продукцию или услуги потребитель активно выбирает.
Состав, стилистические особенности, объем рекламных сообщений  зависит от рекламоносителя. Выделим основные особенности печатной рекламы: 

1. Расположение рекламы на наиболее читаемом месте. От расположения конкретного объявления или рекламы  будет зависеть стоимость самого  и финансовая отдача, выражающаяся в количестве обратившихся в фирму клиентов за услугами.
2. Яркое, красочное, бросающееся в глаза вместе с тем не пестрое оформление, написанное шрифтом удобным для прочтения (достаточно крупным), на языке, понятном конечному пользователю, принятом для печати в его стране.
3. Направленность на определенную целевую аудиторию. Для людей достаточно богатых необходимо печатать рекламу средних и дорогих товаров и услуг, объявления ресторанов, которые заслужили определенную популярность среди элитной публики.

   Главным преимуществом всех не рекламных изданий всегда будет их редакционное наполнение – разнообразная информация, новости бизнеса, политики, культуры, спорта и т.п.

В структуре рекламного объявления обычно выделяют следующие составные части: слоган, заголовок, подзаголовок, основной рекламный текст.

Чтобы печатная реклама, как, впрочем, и реклама в прессе, достигала своих целей, текст должен быть убеждающим, мотивирующим читателей к определенным действиям. Чтобы тексты получались именно такими (воздействующими, побуждающими, формирующими положительные доминантные очаги), Дон Дебелак предлагает руководствоваться некоторыми простыми правилами.

Во-первых, перед тем как приступить к составлению объявлений, заголовков, текстов для проспектов, буклетов или статей, полезно ответить на следующие вопросы:

· • кто является вашим реальным и потенциальным покупателем;

· • какие отличительные характеристики имеют эти люди;

· • какая продукция (услуги) им предлагается;

· • для удовлетворения каких нужд и потребностей она предназначена;

· • в чем заключаются осознанные и неосознанные ожидания покупателей;

· • что может побудить их к совершению покупок;

· • какие дополнения к предлагаемому товару (третий уровень трехуровневой модели анализа потребительных свойств товара) вы можете предложить покупателям;

· • какие сильные фразы, отражающие существо товара (первый уровень трехуровневой модели анализа потребительных свойств товара), можно использовать в тексте;

· • какие визуальные (графические) образы можно использовать для создания у покупателей положительных доминантных очагов на физические признаки товара;

· • какие аргументы могут оказать убеждающее воздействие на покупателя?

Ответы на эти вопросы позволят составителям текста более точно определить цели рекламных обращений и средства их достижения.

Во-вторых, рекламные послания должны отвечать следующим требованиям:

· • текст и визуальный образ (фотография, чертеж и т.п.) должны иметь четкую информационную взаимосвязь;

· • информация должна быть новой для покупателей;

· • предложения должны быть краткими, точными, ясными. Сложноподчиненные (или сложносочиненные) конструкции могут задавить смысл рекламного послания. Текст должен быть предельно простым и доходчивым, хотя и очень информативным. Нужно помнить, что в течение дня людям попадаются на глаза десятки и даже сотни рекламных объявлений и они, естественно, могут воспринять только простые (но образные!) тексты;

· • рекламные послания должны быть очень конкретными — никаких ниже, больше и др.;

· • писать следует только в настоящем времени. Установлено, что это облегчает восприятие;

· • вполне уместными в рекламном послании могут оказаться хорошо сформулированные вопросы, побуждающие читателя самого генерировать ответы, призывающие к покупке. Хотя здесь есть хорошо замаскированная опасность (ловушка). Юмористы и сатирики могут найти на эти вопросы анекдотичные ответы, растиражировать их через средства массовой информации по всей стране, и тогда реклама, как уже отмечалось выше, может превратиться в антирекламу;

· • придание тексту некоторой эмоциональной окраски может несколько оживить его. Но здесь важно, как и в случае с вопросами, не допускать двусмысленностей для последующего толкования возможных оппонентов;

· • текст рекламы (подчеркнем это еще раз) должен быть правдивым, без употребления слов, реальное подтверждение которых трудно осуществимо. Каждое рекламное послание должно преследовать четко очерченную реальную и единственную цель. Помните русскую пословицу: За двумя зайцами погонишься — ни одно го не поймаешь.

Соблюдение этих несложных правил способно сделать печатную рекламу целенаправленной и эффективной.

Присутствие в каждом рекламном тексте заголовка необязательно. Наличие остальных частей определяется видом товара или услуги и зависит от некоторых других характеристик. Не маловажную роль в рекламном тесте также играют такие элементы, как графика, фирменный и адресный блок, дизайн и компоновка материала. 

Успех текста также зависит от качества рекламного изображения и от того, насколько они подходят друг другу и до какой степени они сочетаются. Роль иллюстрации в рекламном объявлении достаточно определена. Кроме привлечения внимания, иллюстрация несёт на себе и информативную, смысловую нагрузку. 

В исследовании были реализованы различные жанры и рекламоносители печатных изданий. Поясним эти термины. Например, листовка – это не жанр, а рекламоноситель, в её рамках могут использоваться самые разные жанры, как: пародия, стихотворение, тост, комикс и др. в рамках газетного или журнального объявления может быть использован какой угодно жанр- от кулинарного рецепта до исповеди. Таким образом, на мой взгляд, жанр и рекламоноситель соотносятся как форма и содержание- форму рекламоносителя можно наполнить разными жанрами. 

Немного знания, творческого подхода и рекламное объявление не останется незамеченным потребителем. 

На наш взгляд, успешная продажа рекламы зависит от множества составляющих, таких как, уровень самого издания, востребованность читателем, качество рекламного текста и его расположение. Следует отметить, что большое количество раздражающих читателя моментов встречается в самом тексте рекламы. Наиболее типичные из них: штампы, скучный язык, излишнее использование специальной и профессиональной лексики, непонятность,  которая не привлекает читателей и, конечно же, не способствует увеличению продаж.
Для использования печатных изданий в качестве средства рекламы, по мнению автора, недостаточно общих сведений о средствах продвижения товаров и услуг, видах рекламы и видах печатных изданий. Для разработки качественных, действенных рекламных проспектов, буклетов, визиток необходима база знаний из теории рекламы, психологии рекламы, маркетинга и т.д.

Грамотное использование приемов рекламы, на наш взгляд, возможно при апробации конкретных идей на предложенных товарах и услугах.

Изучая и нарабатывая практику разработки подобных изданий, автор исследования в сотрудничестве со студентами разных специальностей техникума разрабатывал печатные издания, приведенные в приложениях данной работы. Печатные издания разрабатывались с конкретной целью и были использованы в профессионально ориентированных мероприятиях техникума.
Издания малоформатной печатной продукции

В научной литературе выделяют несколько классификаций печатных изданий, перечислим основные виды, указывая отличительные особенности, общую характеристику. 

Каталог – разновидность печатной рекламы, сброшюрованное справочное издание, содержащее перечень товаров, производимых или продаваемых предприятием или фирмой. Техническое исполнение каталога не составляет особого труда, в качестве примера в приложении размещены образцы детского меню. 

По мнению автора, уважительное отношение к каждому клиенту предприятия общественного питания и предоставление отдельного детского меню является возможным средством привлечения потенциальных клиентов. Содержание такого издания должно быть не только красочным, ориентированным на возрастную категорию потребителей, их интересы, но и содержательным для ознакомления родителями.
Буклеты, пожалуй, самая популярная рекламная полиграфия, которую фирмы и компании выбирают для продвижения производимых товаров и услуг. Рекламный буклет представляет собой яркое и красочное изделие полиграфии: сфальцованный (сложенный) в несколько раз лист бумаги, содержащий краткую, удобно структурированную и интересно иллюстрированную информацию о продвигаемом товаре или рекламируемой услуге. Буклеты являются непременными участниками выставок, презентаций, любых рекламных акций. Их небольшой размер позволяет потенциальным клиентам охотно брать буклеты домой и изучать их в спокойной обстановке. Рекламные буклеты имеют элегантный и представительный вид и служат прекрасным средством для нахождения клиентов, имеют представительный внешний вид, не занимают много места, не требуют больших затрат, а пользы приносят иногда больше, чем любая другая полиграфическая продукция.
Листовка или флаер, несмотря на небольшой размер, способна донести необходимую информацию до широкой аудитории. Листовка является средством Вашего первого контакта с клиентом, а отклик от подобных средств обычно бывает тем выше, чем больше рекламных изделий будет напечатано и роздано потенциальным клиентам. Поэтому, чем меньше затраты на листовку, тем больше листовок Вы сможете напечатать за те же деньги, а следовательно, получите больший рекламный эффект.

Этикетка (сухая, самоклеющаяся) имеет огромное влияние на уровень продаж, поэтому производители стараются, по возможности, не экономить на расходах по внешнему оформлению этикеток. Установлено, что при равном уровне цены, покупатель выбирает тот товар, который привлек его своей этикеткой.

Ценник – справочник цен на товары или указатель цен.
Стикер – по своей сути, это наклейка, которая применяется, чтобы разместить необходимую, но не поместившуюся в этикетку или упаковку дополнительную информацию о товаре. Еще одно назначение стикера - персонализация товара для облегчения контроля и учета распространения товара.  Стикеры играют роль своеобразной "пломбы" для предотвращения мелких краж в магазинах, или для маркировки компьютеров, которым дается определенный гарантийный  гарантийный срок и т.д.

Наклейки, стикеры встречаются везде: на улице, дома или в офисе, в транспорте. Изготавливают наклейки из самых разнообразных материалов: бумаги, пленки или пластика. Самый распространенный и дешевый  материал для печати наклейки, конечно же, бумага. Пленку используют только в тех случаях, когда этого требуют более жесткие условия эксплуатации. 

Виды наклеек, стикеров, этикеток: 

· информационные (объясняет или о чем-то предупреждает), 
· имиджевые (фирменные логотипы), 

· рекламные (с целью: донести до потребителя некое рекламное сообщение или призыв к покупке какого-либо товара, используются в местах массового скопления людей).
Памятка – книжечка, содержащая краткие сведения о рекламируемом объекте и наставления, как им пользоваться.
Блокнот - это один из видов представительской полиграфической продукции, предназначенный для записей. Блокноты с фирменной символикой могут служить и повседневным инструментом для работы сотрудника, и подарком. Блокнот с фирменным логотипом является очень эффективным рекламоносителем, причем сравнительно недорогим.

Блокноты и кубарики - обязательный атрибут любого офиса, листочки для записи требуются постоянно всем: и руководителям фирмы, и сотрудникам офиса, и приходящим клиентам, которым, порой, не на чем бывает записать необходимую информацию. Поэтому листочки блокнотов и кубариков нужны всем – и в офисе, и на конференции или семинаре, на важной встрече, в командировке. Блокноты и кубарики – совершенно необходимая вещь при посещении выставок, конференций или презентаций. Часто блокноты из офиса берут домой для детей или знакомых, так как эта нужная и полезная вещь необходима самой широкой аудитории.  И каждый  листок Ваших блокнотов  ведёт постоянную работу по рекламе Вашей компании. Основная цель фирменного блокнота – постоянно напоминать владельцу блокнота о существовании фирмы, логотип которой он видит всякий раз, когда берет блокнот в руки.
Ежедневники и планинги по разработке, расходным материалам являются более дорогой продукцией, по сравнению с блокнотами. Но цель у них та же -  регулярно напоминать своему владельцу о продукте или компании. Однако, так как в отличие от блокнотов, планинги и ежедневники, стоят недешево, в качестве раздаточного материала на выставках, конференциях или презентациях, они никак не подходят. Ежедневники и планинги можно дарить бизнес-партнерам или ценным клиентам. Они будут благодарны за ценный, а главное, очень нужный и полезный подарок. Подобными вещами, тем более если они интересно и стильно оформлены, будут с удовольствием пользоваться постоянно, а заодно вспоминать о Вас и Вашей компании. 
Альбом – издание, содержащее иллюстрации, чертежи, фоторепродукции с кратким пояснительным текстом.
Календарь — один из видов полиграфической продукции, которую создают, в первую очередь, с практической целью – удобного контроля человеком хода времени. Практичная календарная сетка с хорошо читающимися датами-цифрами – это одно из важных функциональных преимуществ календаря. 

Календари в последнее время используются как печатный носитель различной информации о фирмах, превратившись в один из наиболее действенных рекламных инструментов. Удобный и красивый календарь, украшенный фирменной символикой, способен работать в качестве рекламного продукта в течение целого календарного года. Современный календарь – это не только средство контроля за временем, нужный и функциональный подарок, рекламоноситель и даже украшение офиса. Поэтому все фирмы и компании к Новому году обязательно печатают на заказ фирменные календари. 
В сотрудничестве со студентами специальности «Право и организация социального обеспечения» разработаны: карманный блокнот и настенный календарь по правовой грамотности в рамках работы структурных подразделений: «Школы молодого избирателя» и медиацентра техникума.

Меню формирует впечатление о заведении по внешнему виду и наполнению печатного издания. Говоря о дизайне меню, применяют сравнение «вкусно представлять блюда», чтобы у клиента возникало желание попробовать всё и сразу. При разработке дизайна меню многие забывают, что оно должно быть презентабельным и читабельным. Оно должно настолько «вкусно» представлять блюда, чтобы у клиента сразу же возникало желание попробовать всё и сразу.
В качестве примера в приложении к исследованию размещены образцы детского меню, разработанные автором.

Маленькие поздравительные открытки дарят людям много радости, положительных эмоций. Открытки долго хранят, так как они напоминают нам о счастливых моментах нашей жизни и близких, любимых людях. Дизайн открыток должен быть ярким, светлым, радостным, ведь основное предназначение открытки – дарить людям радость. Виды открыток: художественные, репродукционные, оригинальные, документальные (фотооткрытки). 

Конверт – необходимый атрибут почтовых отправлений может быть оригинальным носителем информации.

Приглашения призваны информировать приглашенных лиц о проведении дней рождений, свадеб, юбилеев или корпоративных праздников.
Бейдж является личной информационной карточкой сотрудника. Обычно на нее наносят Ф.И.О. сотрудника и его должность. Основными требованиями, которые предъявляются к внешнему виду бейджа, являются стильность и аккуратность. Ведь очень часто, такие, казалось бы, маленькие и неважные элементы корпоративного стиля, как бейджи, формируют у Ваших потенциальных клиентов мнение о компании.
Рекламный проспект является видом красочным печатным изданием, видом рекламной полиграфии. Часто рекламные проспекты путают с буклетами. Однако рекламные проспекты, как правило, имеют больший формат ( не менее А4), более высокий уровень полиграфического исполнения. Рекламный проспект может быть посвящен описанию какого-либо товара или услуге компании. Также проспект может быть посвящен деятельности самой компании: рассказывать о ее достоинствах, успехах и достижениях, планах на будущее. Проспекты могут быть изготовлены в виде буклета или небольшой брошюры на скрепке.

Рекламные проспекты часто используются на выставках, а также распространяются посредством почтовой рассылки.
Прежде чем появиться как виду издания, каждое их них прошло свои историю становления и практики использования: изменялся формат, содержательное наполнение и т.д. Каждое из представленных изданий нам знакомо, однако при реализации рекламного издания в определенной форме следует учитывать содержательные и технические требования. Содержательные требования относятся к составу и направленности (адресации) текста. Технические – к выбору типа и других параметров текста, соотношению графики  текста, качеству графических объектов, их размера и расположению. 

Разработка многих видов печатных изданий из указанных технически не составляет особого труда, т.к. доступное, т.е. бесплатно распространяемое, программное обеспечение содержит требуемые макеты. Более подробно об этом будет сказано далее.
В условиях полиграфии доступны различные материалы (полимерные, текстильной промышленности, фактурные), формы обработки, как, например, различные способы отделки (тиснение фольгой, что может существенно изменить внешний вид издания).
При выборе зданий в рамках проводимого исследования следует учитывать, что автор ограничен в средствах допечатной подготовки и послепечатной обработки: в выборе способов печати, используемых материалах. 
Способы печати изданий малоформатной печатной продукции:
· Цифровая печать - самый экономичный и доступный непрофессиональным издателям способ печати, используется в полиграфических издательствах при небольших тиражах изданий;

· Офсетная печать - наиболее привычный способ полноцветной печати изданий в полиграфии. Изготовленная офсетным способом продукция, отличается яркостью красок, точной цветопередачей, высоким качеством печати при относительно невысокой себестоимости. Способ печати оправдывает затраты при печати больших тиражей изданий. Сроки изготовления этикеток способом офсетной печати будут больше, так как необходима допечатная подготовка, занимающая достаточно много времени.

· Флексография используется при подготовке изданий большими тиражами, позволяет осуществлять печать на любых невпитывающих материалах (в т.ч. на различных пленках). С помощью технологии флексопечати изготавливают этикетки, наклейки и упаковку для пищевых продуктов.  

Шрифт в дизайне печатных изданий

Иногда при помощи шрифта можно сказать больше чем при помощи картинки

При визуальной организации изданий выбор шрифта играет большое значение. Его легкая читаемость и ассоциативность с предметом рекламы обеспечивает качественное восприятие информации, а также ее запоминаемость. Каждый рисунок шрифта придает тексту своеобразную эмоциональную окраску. В некоторых случаях он, привлекая внимание и вызывая интерес к объявлению определенной группы потребителей, может компенсировать недостатки иллюстрации и заголовка. Неправильно выбранный шрифт мешает воспринимать информацию. Он способен даже вовсе отпугнуть читателя от объявления.

Исследование проводится в рамках изданий малоформатной печатной продукции с ограничением используемых средств и материалов (доступных при разработке усилиями сотрудников компаний), поэтому автором перечислены далее только некоторые особенности работы с текстом, печатью. 

Человеческий глаз имеет свойство воспринимать не отдельные буквы, а группы букв или слов, их форму, а также определенную длину строк. Это свойство глаза является фактором, ускоряющим или замедляющим чтение. Поэтому, помимо рисунка шрифта, не менее важно правильно выбрать его размер, расстояние между буквами, строчками, длину строк и расположение текста на странице или листе печатной продукции.

Шрифтовая система измерений

В основу измерений типографских шрифтов положены система Дидо, распространенная в Европе и принятая в России, и так называемая англоамериканская система или система Пика. И в том, и в другом случае основной единицей измерения является типографский пункт, равный в системе Дидо 0,376мм, а в системе Пика — 0,352мм.

Величина шрифта в наборе выражается в кеглях. Размер кегля определяется в пунктах. Кегль — это величина площадки, на которой размещается знак (буква). Например, кегль 10 пунктов равен 3,76мм (3,52мм в системе Пика), но очко знака, размещенного на нем, естественно, меньше, т. к. необходимо предусмотреть место для свисающих, надстрочных и подстрочных элементов (диакритических знаков).

Еще во времена металлического набора у наборщиков сложилось профессиональное наименование кеглей различного размера, которые и в наше время употребляются типографиями и фигурируют в специальной литературе: кегль 6 пунктов — нонпарель, кегль 8 пунктов — петит, кегль 9 пунктов — боргес, кегль 10 пунктов — корпус, кегль 12 пунктов — цицеро и т.д.

Длина строки или формат полосы набора также определялся в типографских единицах — цицеро или квадратах (цицеро = 4,51мм, а квадрат = 18,04мм). При проектировании шрифтов рисунки знаков выполняются в так называемом базовом кегле. Для шрифтов текстового набора таким базовым кеглем является кегль 10 пунктов в 20-кратном увеличении. Причем для шрифтов металлического набора таких базовых кеглей было не менее двух: кегль 6 пунктов для шрифтов от 5 до 8 пунктов и кегль 10 пунктов для шрифтов от 9 до 12 пунктов. Два базовых кегля для шрифтов текстового набора предусматривались потому, что рисунок знаков мелких кеглей, с целью повышения удобочитаемости, имел несколько иные пропорции — увеличенное очко и цветовую насыщенность. Рисунки крупнокегельных или заголовочных шрифтов разрабатывались в базовых кеглях 24 пункта или 36 пунктов с 10-кратным увеличением.

С переходом в проектировании рисунков шрифтов с металлического набора на фотонабор, а затем и на компьютерный набор, количество базовых кеглей свелось к двум — по одному для текстовых и крупнокегельных шрифтов, а впоследствии и вообще к одному базовому кеглю. Это привело к тому, что в мелких кеглях текст стал хуже распознаваться и потерял значительную долю удобочитаемости, а в крупных кеглях «рассыпался», т. е. утратил компактность и стал походить на разрядку. В фотонаборе это компенсировалось за счет увеличения или уменьшения полуапрошей (левых и правых полей литеры), а в компьютерном наборе — трекингом (изменением межбуквенных расстояний).

Известный специалист в области разработки шрифтов Г.И.Козубов пишет: «Эстетика наборного шрифта определяется как выразительными характеристиками отдельно взятого значка, так и критериями целого ансамбля, а также мерой соответствия формы ее функции... — оптимальной фиксации, передаче и хранению больших объемов текстовой информации, в комфортной для читателя и экономичной для производства форме». В этом определении на первый план выходит утилитарная обусловленность всех форм.

А.Капр дополняет подобный взгляд. По его мысли в «прекрасном и конгениальном шрифте», то есть в шрифте, который «превращает достойно оформленное произведение печати в произведение искусства», должно произойти слияние «в превосходной форме» трех качеств: красоты, удобочитаемости и выразительности. Конечно, замечает Капр, это не разные свойства, а скорее разные стороны, если можно так сказать, одной медали. Каждое из этих качеств важно для шрифта, но эстетически оценивать шрифт нужно именно с этих трех точек зрения. 

Примерно о том же писал немецкий дизайнер Пауль Реннер: «Совершенное типографское произведение соответствует трем основным взглядам:

1) оно есть продукт графической техники, мастерства исполнения и материалов;

2) оно выполняет задачу, которую ставит перед ним издатель (в ином же случае все эстетические достижения являются нулями без палочки);

3) оно есть открытое выражение личного вкуса (это соревнование, которое никто не может закончить)».

Для того чтобы выбрать подходящий, эффективный шрифт, следует обратить внимание на его читаемость, уместность, гармоничность и акцентированность. 

Чем «наборные гарнитуры» отличаются от «акцидентных»? Это характеристика гарнитур по потенциальной удобочитаемости. Под наборными мы подразумеваем те гарнитуры, которые обычно называются в профессиональной среде «текстовыми», «наборными», «телесными» (body type), «хлебными» и предназначены для максимально комфортного и неутомляющего чтения «длинных текстов». Вторые переводятся как выделительные, и их эстетика весьма разнообразна: от акцидентных начертаний — жирные и светлые, узкие и широкие, наклонные и курсивные, — до гарнитур, специально созданных для акциденции. Понятие акциденции в книге включает в себя на уровне шрифта выделение отдельных букв (к ним можно отнести буквицы), слов, заголовков, частей текста. Но не следует думать, что акцидентные гарнитуры не являются наборными.

По мнению Г.И.Козубова, существует четкое разграничение большой массы наборных и акцидентных гарнитур, обладающих ясными пластическими и пропорциональными «породными» характеристиками, по сравнению с немногочисленными гарнитурами «фантастических» пропорций.

Наборные гарнитуры — это гарнитуры, удобочитаемые в длинных текстах в традиционном книжном наборе в 9–10 кеглях (и в массовом тираже). Также отчасти наборными можно назвать шрифты, с помощью которых с нами общаются технические устройства. Точнее, это просто специфическая техническая эстетика. Эстетика наборных гарнитур — это традиционная логика пропорций и пластики, которые меняются в достаточно узких пределах. Признаками наборных гарнитур является ясность, простота, определенная сдержанность (даже относительно курсивного начертания) и срединность пластики, пропорций, насыщенности. Понятно, что при увеличении кегля наборные гарнитуры в большинстве случаев вполне справляются с акцидентными функциями.

Акцидентными гарнитурами можно назвать гарнитуры, уступающие наборным в удобочитаемости в 9–10 кеглях, что не позволяет их применять для набора длинных текстов. Обычно советуют применять чисто акцидентные гарнитуры в кеглях не меньше 24-го. К акцидентным шрифтам следует отнести жирные, очень светлые, курсивные, капительные, узкие, широкие и декоративные начертания даже в наборных гарнитурах. 

Отличительными особенностями эстетики акцидентных гарнитур будет большая выразительность, сложность и чувственность, что отразится в пластике, пропорциях, насыщенности, степени контраста элементов, эстетике апрошей.

Традиционная оценка удобочитаемости, характерности или нейтральности, употребимости, прозрачности гарнитур некоторых шрифтовых семейств. 

Поскольку удобочитаемость зависит от множества вышеперечисленных объективных и субъективных факторов, то определить ее в процентах невозможно, это понятие субъективное. Можно говорить о соответствии уровня удобочитаемости задачам конкретного издания. В то же время существует ряд гарнитур, которые стоят между чисто наборными и чисто акцидентными гарнитурами.

Читатель, заметив шрифт, должен весь свой интерес направить к смысловому содержанию текста. Для того чтобы обеспечить легкость чтения, знакам следует быть простыми, четкими, легко распознаваемыми человеческим глазом. При этом следует иметь в виду, что удобочитаемость – понятие относительное. Часто разные люди в разных ситуациях совершенно по-разному воспринимают один и тот же шрифт. В этом плане, пожалуй, особо ярким примером является восприятие написания знаков молодежью: сложное, неразборчивое скопление букв, которое не станут читать взрослые люди, подростки могут осилить даже с удовольствием. Возрастные особенности восприятия текста также можно использовать при подготовке изданий. Примером может служить реклама-приглашение в БКТ, размещенное в приложении исследования, которое выполнено в жанре календаря с заметками. 

В целом, читаемость шрифта зависит от разборчивости отдельных знаков, от размера букв, от длины, пространственной ориентации, выравнивания по краю строки, от расстояния между словами, строками и абзацами. 

Все группы шрифтов можно разбить на два класса: 

1. выделительные используются при выделении ключевых слов текста, а также в заголовках, подзаголовках, логотипах; это наклонные (в том числе, рукописные) и орнаментированные;

2. текстовые - при написании основного текста издания; легкочитаемые шрифты - латинские (наиболее удобные, благодаря засечкам), а также рубленые и брусковые.

Буквы шрифтов, в основе которых лежат прямые линии и острые углы, более узнаваемы, чем имеющие криволинейные элементы. Наиболее читаемой является группа латинских шрифтов.

Разборчивость текста, безусловно, зависит от размера знаков. Они не должны быть ни чересчур мелкими, ни излишне крупными. Величине шрифта следует соответствовать расстоянию, с которого среднестатистический человек обычно читает газету или журнал. В различных первоисточниках автор находил рекомендации, ориентиры, которые задаются в отношении выбора размера шрифта. Считая это понятие относительным и зависящим от выбора печатного издания, а также жанра его исполнения, автор не приводит подобных рекомендаций. Бесспорным является утверждение о минимально удобном размере шрифта: восьмой кегль читатели «терпят» при ознакомлении с редакционными материалами, для облегчения зрительной нагрузки следует использовать хотя бы десятый кегль.

На читаемость текста, безусловно, влияет длина строки. Человек не может долго удерживать свой взгляд без ориентиров - начала и конца строки. Они должны быть в поле его зрения. Чтобы длина строки была подходящей, не утомляющей, в основном тексте, набранном минимально удобным шрифтом, количество знаков не должно быть больше 40-45. В качестве ориентира можно иметь в виду обычный газетный набор - 27-35 знаков при 8-м кегле. 

Оптимальной шириной строк является расстояние 5-8см. В таком случае строка, находясь на обычном расстоянии, воспринимается без какого-либо значительного движения глаз, обеспечивает удобство чтения. Строки, длиною более чем в 12см, читать очень трудно. В таком случае человек переходит к визуальному охвату не групп слов, а отдельных слов. Слишком короткая строка (менее 4-х см.) также осложняет восприятие.

Следует обращать внимание и на ориентацию строк в пространстве. Наиболее удобно для чтения расположение шрифта по прямой горизонтальной линии. В случае крайней необходимости надпись можно расположить под углом или вертикально так, чтобы после мысленного поворота по часовой стрелке, но не более, чем на 90 градусов, она становилась горизонтально. (Это связано с тем, что взгляд легче «укладывает» объекты вправо, чем влево). Наклонное, криволинейное или ломаное написание слов и знаков затрудняет чтение, однако, при использовании некоторых жанров рекламы используется умышленно для привлечения внимания.

Если в издании используется большое количество текста, его стоит почаще разбивать на отдельные абзацы. Это значительно улучшит восприятие, так как глазу будет легче найти начало следующей строки. Большие сплошные массивы текста могут легко отпугнуть читателей. В широком объявлении, для того чтобы не использовать длинные строки, текст следует разбить на несколько колонок.

Если колонки кажутся узкими, то выключка строки (выравнивание по краям или по центру) не применяется. В таком случае не будет больших промежутков между словами и удастся избежать написания слов через соединительную черточку. В целом, текст, выровненный по левому краю и не выровненный по правому краю, читается легче, чем текст, выровненный по обоим краям. Это связано с тем, что неровный правый край создает для взгляда дополнительную «зацепку».

Для того чтобы глаз при чтении совершал неутомительное, ритмичное механическое движение, длина строк на протяжении основного текста должна быть одинаковой. Не следует строить фигуры из строк, а также перебивать текст визуальными элементами, которые, безусловно, затруднят чтение, только если такое решение не было принято умышленно в использовании какого-либо специального жанра рекламы.

Для улучшения восприятия последнюю строку основного текста стоит выравнивать по длине со всеми остальными строками. Короткая, меньше половины, строка «зависает», производит не лучшее впечатление. 

Настройка трекинга (расстояния между символами в слове) является еще одной важной частью работы со шрифтами. При его использовании текст может выглядеть растянутым или наоборот. Для того чтобы текст был более удобен для чтения и воспринимался целостным иногда следует применять отрицательный трекинг.

Важным, с точки зрения читаемости текста, является расстояние между строками (интерлиньяж). Если оно слишком мало, то искажаются пропорции букв, «размывается» их начертание. Если расстояние велико, то главными в тексте выглядят именно пространственные промежутки, а не строки, состоящие из букв. На практике нередко интерлиньяж в небольших текстах увеличивают, а в больших - уменьшают, затрудняя тем самым восприятие информации читателями. С помощью интерлиньяжа можно уплотнять строчки текста по вертикали. Иногда это уменьшение позволяет, с одной стороны, уменьшить размер площади занимаемой данным абзацем текста, а с другой стороны, из-за этого уплотнения абзац выделяется на общем фоне (т.к. смотрится более темным). Вообще стараются делать интерлиньяж на 1-2 пункта больше кегля шрифта.

Заголовок отделяется от текста расстоянием, большим обычного межстрочного.

Для лучшей читаемости длинного текста стоит делать расстояние между абзацами большим обычного межстрочного. Также небольшим пространственным промежутком можно отделить первую строку абзаца от его остальных строк. В отдельных случаях может быть уместной нумерация абзацев.

Не следует разделять колонки линейками. Пустое пространство является само по себе достаточным визуальным разграничителем, межколоночные линейки считаются излишним, затрудняющим восприятие визуальным элементом. 

Не стоит располагать текст на иллюстрации. В таком случае он может быть воспринят в качестве визуального элемента (некое пятно). Прочитают такой текст немногие. 

Особое начертание шрифтов, ассоциируемое с определенными предметами, обстановкой или временем, может усилить воздействие рекламной иллюстрации и даже, в какой-то степени, заменить ее при необходимости (например, в объявлениях небольшого размера).

При выборе шрифта следует помнить, что он должен соответствовать рекламируемым товарам. Так, с помощью шрифтов сложного рисунка с округлыми контурами букв и контрастными штрихами можно подчеркнуть легкость, изящество изделия, о котором идет речь в тексте. Шрифты более простого рисунка с прямоугольным контуром букв подходят для набора текстов, в которых рекламируется простота формы, прочность, надежность предмета. Жирные тяжелые шрифты уместно применять для рекламы стиральных машин, холодильников, электрополотеров, а легкие – для рекламы парфюмерных, ювелирных изделий, шелковых тканей, кружев и т. п. 

Шрифт может подчеркнуть женственность и мужественность, роскошь, солидность, строгость, прочность, деловитость, грубость, изысканность, элегантность, старомодность и т.д. Главное в использовании таких шрифтов состоит в том, чтобы знаки, своей формой связанные с предметом рекламы, привлекали внимание именно к тексту, а не к самим себе. Поэтому не стоит составлять буквы из веток, лент, молний и прочих образных элементов, если они не имеют никакого отношения к конкретному объявлению. И, конечно, не следует использовать шрифты, четко ассоциируемые с чем-то совершенно отличным от предмета рекламы. Всегда лучше прибегнуть к нейтральному хорошо читаемому шрифту, чем к ассоциативному, но неразборчивому.

В большинстве случаев применение двух различных шрифтов вполне позволяет визуально обозначить главные и вспомогательные части в тексте. Использование большего количества шрифтов, с одной стороны, запутывает читателя, вынужденного держать в голове одновременно несколько связей между группами шрифтов и частями текста, с другой стороны, затрудняет визуальное восприятие - в глазах от стилевой какофонии просто начинает «рябить».

Для того чтобы избежать опасности визуальной дисгармонии, лучше использовать один или два шрифта. При этом стоит применять также только одну шрифтовую гарнитуру. Заголовок лучше набирать тем же самым шрифтом, что и основной текст издания.

Любой человек прежде, чем читать все объявление целиком, желает знать, а стоит ли тратить на это время и силы. Поэтому, пытаясь ухватить суть изложенного, он пробегается глазами по тексту, время от времени останавливая свой взгляд на отдельных словах и фразах. Если в тексте есть визуально выделяющиеся объекты, то читатель обратит свое внимание в первую очередь именно на них. 

Создатель рекламы должен обязательно учитывать эту особенность человеческого восприятия. Не следует предоставлять читателю свободный выбор слов, на которые «глаз упадет». Они могут не дать необходимой информации, и человек потеряет интерес к рекламе. Нужно выбрать и выделить именно те моменты, обратив внимание на которые, читатель заинтересуется, перейдет к изучению всего текста. Выделение ключевых слов и фраз не такое уж простое дело, как кажется на первый взгляд. Чтобы его грамотно использовать, необходимо знать, к каким видам и в каких случаях лучше всего прибегать. 

Можно обозначить следующие виды текстовых выделений: размером и цветом шрифта, различным написанием шрифта (гарнитурой), подчеркиванием, прописными и строчными буквами. 

При большом различии размера шрифта возникает визуальный контраст. Он обычно используется для разграничения зон внимания: крупное - первоочередное, мелкое - второстепенное. Соответственно, большой кегль употребляется для заголовка, на который читатель должен посмотреть в первую очередь, мелкий - для основного текста.

Также употребляется незначительное отличие в размере шрифта (нюанс). С его помощью разграничивается внимание внутри основных смысловых частей. Так, подзаголовок имеет несколько меньший шрифт, чем заголовок, но значительно больший, чем основной текст. В самом тексте шрифт более важных частей может быть крупнее, чем менее важных, но в целом ощутимо меньше, чем заголовка и подзаголовка. 

В тексте могут присутствовать следующие элементы:

· заголовок - лучше всего выполнять более крупным, привлекающим внимание шрифтом, это может быть либо легкочитаемый шрифт с засечками либо наоборот трудночитаемый шрифт с очень яркой, запоминающейся гарнитурой. Примерами могут служить такие шрифты как Helvetica, Tahoma, Arial (шрифты без засечек), Baltica (c засечками), различные декоративные шрифты.

· девиз (или цитата) - обычно делают шрифтом на 1-2 пункта меньше основного текста. Так как шрифт получается достаточно мелкий - 9-11 то лучше воспользоваться шрифтами без засечек (Helios, Helvetica, Arial, Tahoma). Кроме того будет лучше если фраза будет набрана наклонным (itallic) шрифтом. Таким образом, она будет более заметна.

· основной текст - набирается размером в 10-14пик. здесь лучше использовать стандартные решения -шрифты с засечками или без, но обязательно легкочитаемые (если конечно вы не стараетесь специально сделать текст неудобочитаемым).

· адреса, телефоны, имена авторов - обычно делаются либо на 1-2 пики больше основного текста, либо такими же по размеру, но полужирными.

Следует иметь в виду, что при отсутствии иллюстраций заголовки выполняют их функцию привлечения внимания, и поэтому набираются крупным шрифтом. Отделить заголовок от основного текста можно также контрастным цветом. Близким (или оттенком) - подзаголовок от заголовка. Контрастными цветами нередко выделяются и ключевые слова текста. Внимание на важных абзацах легко акцентировать с помощью цветного фона.
 При выделении ключевых слов внутри текста часто прибегают к изменению начертания текста (жирному, тонкому, курсивному написанию, подчеркиванию).

Жирный шрифт - очень эффективное орудие привлечения внимания к небольшому количеству слов. Слишком же частое использование может дать не лучший эффект. Поэтому при выделении значительного массива (например, ключевого абзаца) можно использовать полужирное написание.

Тонкий шрифт, используемый в небольшом количестве, может остаться незамеченным. Поэтому им лучше выделять не отдельные слова, а фразы, абзацы. При этом необходимо следить за тем, чтобы тонкий (выделительный) шрифт не поменялся ролями с основным. Наиболее эффективно применение тонкой гарнитуры при выделении слов, связанных с таким написанием соответствующим смыслом (тонкость, изящество, хрупкость и т.д.).

Курсив обычно употребляют для выделения приводимого в тексте личного мнения, прямой речи. Следует иметь в виду, что применение наклонных гарнитур в большом количестве затрудняет чтение.

Подчеркивание является для человека наиболее естественным средством выделения. Не зря даже само это слово используют в устной речи: «как подчеркнул предыдущий оратор...» и т.д. Наиболее эффективно оно при привлечении внимания к отдельным словам и коротким фразам. Подчеркивание может иметь другой цвет.

При выделении прописными буквами необходимо иметь в виду, что прописные печатные знаки воспринимаются медленнее, тяжелее строчных. Дело в том, что верхние или нижние удлинения строчных букв (как у «б», «у», «ф», «р») служат опорными пунктами при скачкообразном движении глаз по строке, помогают узнавать слова. Если у шрифта мало удлинений (или их нет совсем, как в прописи), то он смотрится монотонно, читать его утомительно. К тому же читатели просто не привыкли видеть прописные буквы в большом количестве и они вынуждены читать слова, написанные прописью, по слогам, а то и по буквам.

Прописные буквы не стоит использовать в большом количестве ни в тексте, ни в заголовке. Как средство выделения пропись эффективна лишь для привлечения внимания к отдельным ключевым словам - не очень длинным или хорошо знакомым читателям (распродажа, скидка, только у нас, только сегодня, всего за… рублей и т.д.).

В разных видах рекламы, особенно в прямой почтовой, политических или пиар-акциях часто используется рукописный шрифт. Его психологическая функция – сокращение дистанции между рекламодателем и потребителем путем создания с помощью шрифта доверительных отношений. Однако для рекламных изданий больших форматов (например, наружной) этот шрифт неприемлем. Он труднее читается и намного медленнее воспринимается, чем такие распространенные в России типы шрифтов, как Times или Arial.

Выделением можно не только акцентировать внимание на ключевых словах, но и интерпретировать в тексте голосовые интонации. Усилению звука будет соответствовать увеличение кегля, а также применение жирных гарнитур шрифта. Паузу можно обозначить многоточием или пробелом.

На практике используется и выделение отдельных знаков. Чаще всего прибегают к выделению первой буквы красной строки. Ее набирают большим кеглем или специальным, отличным шрифтом. Считается, что применение инициала существенно улучшает читаемость текста, т.к. этот выделенный элемент является дополнительным ориентиром для человеческого глаза. С помощью выделения отдельных знаков можно подчеркивать смысловые характеристики ключевых слов. 

При выделении слов и фраз с помощью выноса из основного текста следует размещать их таким образом, чтобы они не являлись «визуальным забором» и не вынуждали прервать последовательное чтение строк абзацев. Количество выделенных слов не должно быть слишком большим. В противном случае текст начнет «рябить», станет плохочитаемым. Выделения текста должны гармонировать не только с другими визуальными элементами объявления, но и друг с другом. Не следует, например, в одной рекламе применять сразу и жирный шрифт, и курсив, и подчеркивание, и прописные буквы, и т.д.
Итак, относительно рекомендаций по работе со шрифтом автор считает уместным сделать такой вывод. Выбор шрифта не только играет определяющую роль в восприятии всего печатного издания, но и участвует в формировании подсознательного восприятия рекламного сообщения. Именно поэтому не следует спешить при выборе шрифтов для публикации, соотносить со смысловыми акцентами текста трекинг, интерлиньяж, отсупы и прочее... 

По мнению автора, следует избегать особо вычурных шрифтов, неумелое использование которых может оттолкнуть читателей от печатного издания. При выборе красивого шрифта важно оценить его удобочитаемость.
Программное обеспечение разработки изданий рекламное малоформатной печатной продукции

Графический дизайн тесно связан с декоративным и оформительским искусством. Декоративность – качественная особенность графических изображений, отличающихся орнаментальностью, обобщенностью форм, цветовой насыщенностью. Оформительская графика включает в себя различные стилизованнае композиции, аллегорическую эмблематику, декоративные украшения и пр. Все они являются средствами художественной выразительности, которые помогают сделать информационное сообщение более наглядным, эмоциональным. Оформительская графика находит самое широкое применение в дизайне печатной продукции, рекламной продукции, графическом решении витрин магазинов, предметов повседневного пользования. Традиционными видами декоративных украшений являются виньетки, заставки, концовки, бордюры, обрамления, буквицы, орнаменты, перовые росчерки и др.
Из вышеперечисленного вытекает необходимость использования графических редакторов в подготовке изданий рекламной малоформатной печатной продукции.
Одной из задач исследования является выделение доступного программного обеспечения для разработки изучаемых изданий усилиями непрофессиональных графиокв-дизайнеров, но грамотных пользователей. 

Для создания изданий малоформатной печатной продукции может быть использовано следующее программное обеспечение:

· программа Microsoft Office Publisher с широким набором макетов и типов публикаций для создания профессиональных печатных публикаций;

· текстовый редактор Microsoft Office Word;

· бесплатные графические редакторы Paint.Net, Gimp.
Перечисленным приложениям пакета Office могут быть найдены аналоги пакета Open Office.
Преимущество платных программ, например издательской системы компании Adobe, несомненно состоит в широте функционала и цифрового качестве получаемого продукта. Однако, приобретение подобных программ значительно повысит затраты на подготовку печатных изданий. Именно поэтому в реализации задач автор предпочитает доступное программное обеспечение
Более сложные по реализации и требующие знаний специальной программной и технической подготовки области графического дизайна:

· разработка динамических транспарантов, указателей, агитационных установок, информационных табло, управляемых экранов и т.п.;

· кино- и теледизайн, связанный с созданием заставок, концовок, титров кинофильмов, телепередач, видеопрограмм и электронных ТВ-заставок и т.п.

Сложность, эффективность, востребованность информационных печатных материалов, на наш взгляд, определяется следующими элементами:

· наличием начального уровня компьютерной грамотности пользователя, например, того, который предоставляет уровень среднего общего образования: знаний по теоретической и прикладной информатике (типы графики, графические форматы, возможности простейших текстовых и графических редакторов и т.д.);

· владением на уровне пользователя специальным программным обеспечением, предназначенным для работы с печатными изданиями, публикациями, графикой;

· наличием у пользователя начальных сведений полиграфии.

Таким образом, информация, подготовленная для зрительного восприятия человека, сегодня является результатом тесного взаимодействия графического дизайна и современной техники. Можно сказать, что дизайн визуальной информации – это творческая деятельность, основанная на синтезе искусства и точного прагматического расчета. Современное программное обеспечение широко доступно, русифицировано, снабжено готовыми макетами и не требует специальной пользовательской подготовки. 

Благодаря современной технике дизайнер-график, как истинный художник, может полностью сосредоточиться на творческой стороне дела, поскольку всю черновую работу за него выполняет компьютер. Однако для этого нужно не только в совершенстве владеть самим компьютером, но и средствами и методами графического дизайна, знанием основ полиграфии.

Перечисленного программного обеспечения оказалось достаточно для создания рекламных визиток, информационных буклетов, календаря. Подобные материалы могут создаваться как с целью продвижения товаров и услуг, так и при укреплении внутрикорпоративных отношений. Например, при разработке календаря с символикой компании, фотографиями сотрудников и их датами рождения, профессиональным достижениями. Указанное программное обеспечение использует компьютерное макетирование. В арсенале программы представлены готовые макеты с разметкой для текстовых сообщений и графических объектов. Задача пользователя сводится к удобочитаемому размещению текста, целесообразном выборе: шрифта текста, сочетания текста с графическими объектами. Задача пользователя в таких программах, несомненно, упрощена посредством макетов, однако не сводится к заполнению готовых областей.

Результаты творческого труда графика-дизайнера могут воплощаться в самом разнообразном виде: листовки, информационные проспекты, рекламные объявления, плакаты, буклеты, визитные карточки, проиллюстрированные и сверстанные полосы журналов, газет, книг, марок, этикеток, ярлычков и других видов МПП, наклеиваемых на тару и упаковку товаров и т.п. 

Конечная цель создания авторского оригинал-макета заключается в получении с него копий, предназначенных для массового распространения – продвижения товаров и услуг.

В реализации проекта авторы выдвигают гипотезу о том, что разработка информационных печатных материалов возможна усилиями грамотного пользователя, не специализирующегося в разработке подобных материалов, но заинтересованного в продвижении своего товара или услуги.
Результаты подобной работы размещены в приложениях данного исследования.
Автор планирует установить тесное сотрудничество с потенциальными заказчиками – предприятиями потребительской кооперации и всеми заинтересованными в разработке печатных изданий рекламного характера. Составить оригинал-макет издания по заказу компании, вывить и использовать методы оценки результативности по распространению таких изданий.

Заключение

Автора изданий малоформатной печатной продукции называют «визуальным интерпретатором» и неслучайно. В процессе проектирования издания, т.е. разработки макета, он выступает в качестве:

· проектировщика, сталкиваясь с необходимостью выбора средств, необходимых для успешного решения той или иной коммуникативной задачи;

· маркетолога, который легко ориентируется в рынке информации и хорошо представляет, кто может быть его потенциальным потребителем;

· психолога, знающего законы зрительного восприятия.

Для разработки эффективного издания необходимо владение знаниями основ рекламы, психологии рекламы, маркетинга, информационных технологий, психологии восприятия др.

В исследовании приведена краткая характеристика видов печатных изданий, которые могут быть разработаны усилиями непрофессиональных графиков-дизайнеров, но грамотных пользователей на доступной компьютерной технике и программном обеспечении.

Автором разработаны образцы печатных изданий разных видов и жанров, которые приведены в приложении данной работы. 

Исследование находится на стадии разработки, планируется изучить способы снижения затрат на издание печатной продукции, проводя анализ технического сопровождения разработки изданий. А также, выделить способы измерения эффективности использования рекламных печатных изданий с целью продвижения товаров и услуг.
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Приложение №1 Детское меню
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Приложение №2 Визитки
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Приложение №3 «Зонтик»
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Приложение №4 Информационный буклет
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Приложение №5 Рекламная листовка
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Приложение №6 Рекламная листовка 
в жанре записок на календаре
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