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Визуально-образный язык 
новой типографики в дизайне 

полиграфической рекламной продукции 
периода раннего модернизма

Исмайлова М. С.
Харьковская государственная академия дизайна и искусств, Харьков

В статье рассматриваются особенности визуально-образного языка новой типографики в полиграфической рекламной 
продукции периода раннего модернизма. Предлагаемый материал охватывает 1923–1930-е гг. 

В начале ХХ ст. социальный заказ рекламы требовал продвижения в массы новой системы ценностей, нового мышления. 
Кардинальные изменения общественного сознания повлияли на формирование основополагающих принципов художественной 
выразительности, которые были созвучны новому времени. Для новой типографики в полиграфической рекламной продукции 
указанного периода было характерно новаторство, разработка нового визуально-образного языка, поиск художественных 
средств в организации шрифтовых композиций. На основе анализа примеров полиграфической рекламной продукции периода 
раннего модернизма в статье раскрываются художественно-стилистические характеристики новой типографики, общие 
закономерности композиционного решения шрифтовых композиций. Рассматривается феномен данной типографики в аспек-
те новаторского формообразования.
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The article discusses the features of the visual language of the new typography in the printed advertising products in the period 
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In the early 20th century, social advertising order required massive advancing of a new value system, a new way of thinking. Drastic 
changes in social consciousness influenced the formation of the fundamental principles of artistic expression that were voiced with the new 
time. The new typography in the printed advertising products of the period of Early Modernism was characterized by experimental work, 
development of the new visual language, search for new artistic means. Based on the analysis of printed advertising products of Early 
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compositions. The phenomenon of the new typography is discussed in terms of the innovative form making process.

Key words: Early Modernism, graphic design, typography, the new typography, fonts, printed advertising products.

(Art and Culture. – 2016. – № 4(24). – P. 14–18)

Адрес для корреспонденции: e-mail: msb5@mail.ru – М. С. Исмайлова

Типографика является одним из важ-
нейших средств коммуникации 

в  графическом дизайне в современном 
мире. Для успешного продвижения товаров 
на рынке необходимо понимать законы, 
принципы и особенности формирования 
визуально-образного языка типографики 
в  дизайне полиграфической рекламной 

продукции, а также уметь грамотно их ис-
пользовать в целях повышения эффектив-
ности рекламных кампаний. 

Типографика, по определению россий-
ского искусствоведа, дизайнера, автора 
книг и многочисленных статей по графи-
ческому дизайну В. Кричевского – художе-
ственное средство, благодаря которому 
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оформляется графический печатный текст 
посредством набора и верстки (монтажа) 
[1]. Типограф выбирает шрифт, устанав-
ливает форматы, компонует буквы, слова, 
текст, полоски, колонки, страницы, раз-
вороты. Пространственная организация 
текста – наиболее творческий момент де-
ятельности. В этом смысле, типографи-
ка – графика размещения, искусство экс-
позиции двухмерных форм на плоскости 
[1, с. 121]. 

Типографика, по утверждению извест-
ного английского типографа С. Мориссона, 
является искусством правильного располо-
жения печатного материала в зависимости 
от конкретного предназначения для макси-
мального восприятия текста. Типографика, 
по мнению автора, гораздо больше, чем ви-
зуальное представление языка, она явля-
ется частью окружающей среды [2]. 

По утверждению швейцарского дизай-
нера-графика Э. Рудера: «…задача типогра-
фики – служить передаче письменной ин-
формации» [3, с. 6].

Украинская исследовательница А. Чуева 
в своей научной статье утверждает, что ти-
пографика является важной составляющей 
графического дизайна. По мнению автора, 
типографика обеспечивает гармоничное 
восприятие зрителем текстовой печатной 
продукции, экспериментируя с размещени-
ем буквенных композиций [4].

Для типографики полиграфической 
рекламной продукции периода раннего 
модернизма было характерно новатор-
ство, разработка нового визуально-об-
разного языка, поиск новых художествен-
ных средств в организации шрифтовых 
композиций. 

В начале ХХ ст. социальный заказ рекла-
мы требовал продвижения в массы идей 
новой системы ценностей. Кардинальные 
изменения общественного сознания по-
влияли на формирование основополагаю-
щих принципов художественной вырази-
тельности, которые были созвучны новому 
времени. Все это отобразилось на графиче-
ском дизайне и рекламе полиграфической 
продукции.

Понятие новой типографики одним из 
первых применил известный немецкий 
типограф, дизайнер-график, искусство-
вед, преподаватель с мировым именем – 

Я. Чихольд. В своей работе «Новая типо-
графика: руководство для современных 
дизайнеров» [5] дизайнер рассматривает 
типографику как часть культуры совре-
менного общества.

Я. Чихольда справедливо считают осно-
воположником универсальной, функцио-
нально обоснованной новой типографики 
ХХ ст. По его утверждению: «...суть борь-
бы старого и нового – не своевольное соз-
дание новой формы. Новые потребности 
и  новый смысл преображают внешний вид 
предмета. Эти потребности неоспоримы, 
как неоспорима и необходимость новой со-
временной типографики» [5, с. 17]. 

Автор пишет, что «новая типографика 
отличается от предыдущей тем, что она 
впервые пытается конструировать внеш-
нюю форму, исходя из функции текста» 
[6, с. 69]. Поиск чистых форм, по мнению 
Я. Чихольда, является «общим знамена-
телем всех стремлений, направленных на 
создание новых структур и внешнего вида 
нашей жизни. Разными путями художни-
ки идут к общей цели: единству жизни!» 
[5, с. 16].

По определению Я. Чихольда: «Ясность – 
суть новой типографики. Этим она отлича-
ется от старой типографики, основанной 
на “красоте”. Предельная ясность нужна, 
потому что современный человек пере-
гружен невероятным количеством разно- 
образной печатной продукции. Предельная 
ясность – необходимое условие быстрого 
и  результативного восприятия того огром-
ного количества печатных материалов, ко-
торым ознаменовалась новая технологиче-
ская эпоха» [5, с. 68]. 

Американский ученый, доктор фило-
софии, искусствовед С. Эскилсон, характе-
ризуя функциональные принципы новой 
типографики, утверждает, что Чихольд 
рекомендует использовать гротескные 
шрифты, чтобы создать «чистый» внеш-
ний вид и скорость восприятия текста. 
Шрифты без засечек (гротескные) в новой 
типографике составляли базовую струк-
туру ее максимальной функциональности 
и суть «ясности» [6].

Дж. Эйнсли, искусствовед, преподава-
тель истории дизайна в Королевском кол-
ледже искусств в Лондоне в своей работе 
констатирует, что «принципы типографи-
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ки Чихольда включают асимметричные 
композиции, геометрические базовые фор-
мы, наличие больших белых плоскостей, 
использование фотографии в качестве ил-
люстраций» [7, с. 69].

Также среди современных авторов, рас-
сматривающих проблемы эстетики новой 
типографики, можно выделить россий-
скую исследовательницу О. Ващук, кото-
рая характеризует социокультурные и ин-
теллектуальные предпосылки развития 
новой типографики. В своей работе автор 
утверждает, что деятельность Я. Чихольда 
«открыла новую эпоху во взглядах на гра-
фический дизайн, поскольку реформиро-
вала отношение к главным коммуникатив-
ным механизмам типографики» [8]. 

По мнению британского дизайнера-гра-
фика Р. МакЛина, типографика Я. Чихольда 
является не просто вопросом эстетики, 
а средством общения и коммуникации [9].

Анализ научной литературы свидетель-
ствует, что искусствоведческая оценка 
многогранного опыта мирового графиче-
ского дизайна представляет значительную 
ценность для исследования функциональ-
ных и эстетических особенностей новой 
типографики. Однако в этих работах нет 
четкой классификации визуально-образ-
ного языка типографики. В связи с этим 
представляется целесообразным и акту-
альным анализ и классификация направле-
ний формирования визуально-образного 
языка новой типографики в дизайне поли-
графической рекламной продукции перио-
да раннего модернизма.

Цель статьи – на примере графических 
работ в дизайне полиграфической реклам-
ной продукции периода раннего модер-
низма исследовать особенности визуаль-
но-образного языка новой типографики, 
выявить и классифицировать их основные 
признаки.

Принципы новой типографики в гра-
фическом дизайне. Основные принципы 
новой типографики были сформулирова-
ны Я. Чихольдом в период с 1923 по 1928 г. 
в Германии. По утверждению Я. Чихольда, 
способ донесения визуальной информа-
ции в новой типографике выполняется 
в  четкой лаконичной манере, форма опре-
деляется функцией предмета, материалом 
и  конструкцией [5]. 

Основная задача типографики – пере-
дача содержания сообщения, его точная 
визуализация. Чтобы его осуществить, ти-
пограф должен чувствовать динамику тек-
ста, понимать его логику, структуру, ритм. 
Главным композиционным средством 
в новой типографике, по утверждению 
Чихольда, становится асимметрия – рит-
мическое выражение функционального 
конструирования [5].

Важное место в этой концепции занима-
ют также принцип контраста и отношение 
к белым плоскостям, которые в новой ти-
пографике являются активным элементом 
композиции, а не «пустым» фоном. Новая 
типографика, по определению Я. Чихольда, 
сознательно использует изобразительные 
возможности белого пространства, ранее 
считавшегося фоном. Белые участки бума-
ги в типографических композициях – такие 
же равноценные элементы композиции, 
как черные шрифты и плашки [5]. 

Особенности шрифтовых композиций 
новой типографики. Ярким примером 
взаимодействия белого фона со шрифто-
вой композицией является дизайн облож-
ки и разворотов брошюры Я. Чихольда 
«Элементарная типографика», в которой 
использована гротескная гарнитура шриф-
тов различного начертания и размера. 
Сочетание вертикальных и горизонталь-
ных красных плашек с текстовыми блока-
ми создает контрастный типографический 
образ. Благодаря асимметричному распо-
ложению шрифтовых надписей по модуль-
ной сетке создается динамичная, легкая по 
восприятию, уравновешенная композиция. 
Белый фон усиливают визуализацию тек-
ста (ил. 1).

Формообразование типографиче-
ских композиций в дизайне полигра-
фической рекламной продукции пери-
ода раннего модернизма. Использование 
новой типографики, как новой техноло-
гии, не оставило в стороне и рекламную 
индустрию периода раннего модернизма. 
Дизайнеры в  рекламе смогли реализовы-
вать свои самые смелые идеи визуальных 
построений. 

В стиле новой типографики следует 
отметить работы голландского дизай-
нера-графика П. Зварта, который рабо-
тал в 1920-х гг. на кабельной фабрике ве-
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дущим дизайнером рекламного отдела. 
Уполномоченный в 1926 г. спроектиро-
вать иллюстрированный каталог фирмы 
П. Зварт выступил против использования 
чертежей и технических рисунков, и  вме-
сто этого выбрал фотографию кабеля 
в  неожиданных ракурсах, где белое про-
странство и  шрифтовая композиция диа-
гонального начертания становятся частью 
изображения, создавая динамичный образ. 
Типичный контраст новой типографики 
«черного белого и красного» усиливает 
восприятие рекламы (ил. 2).

В работах П. Зварта использовано со-
четание трех гарнитур шрифта: основно-
го гротеска двух различных начертаний 
и антиквы, которая выступает в качестве 
декоративного элемента композиции. Со- 
четание контрастных доминирующих 
букв синего и красного цветов привлека-
ет к рекламе внимание. В противовес ста-
тическим большим буквам горизонтально 
и диагонально расположены шрифтовые 
блоки текста. Согласованность между рас-
положением элементов, наличие большого 
белого поля создают гармоничный, выра-
зительный визуально-образный язык ти-
пографики (ил. 3).

Шрифтовые рекламные плакаты П. Звар- 
та для кабельной фабрики построены на 
контрастах: в сочетании цветов; в исполь-
зовании вертикальных, горизонтальных 
и  диагональных надписях, в использова-
нии жирного и тонкого начертания шриф-
тов, в сочетании гротеска прямоугольной 
и квадратной формы букв. Пространство 
белого цвета у П.  Зварта является неотъ-
емлемой частью в дизайне шрифтового 
рекламного плаката. Согласованное соот-
ношение всех элементов и функциональ-
ность восприятия создает выразительную 
типографическую композицию, а фоновые 
фотографии в рекламном буклете усилива-
ют восприятие текста (ил. 4).

Шрифтовые рекламные плакаты дизай-
нера для кабельной фабрики основаны на 
принципах дадаизма. Дизайнер сочетал 
несколько разных шрифтов, которые рез-
ко отличались по контрасту и кеглю, визу-
ально соединял линии, ритмично повторял 
буквы, слова, строки. Гротескное начерта-
ние шрифта расположено горизонтально, 
вертикально и диагонально. Форма белого 

пространства в рекламном буклете явля-
ется элементом композиции. Типографика 
в дизайне рекламного буклета привле-
кает к себе внимание и несет коммуни-
кативную и визуально-образную функ- 
ции (ил. 5).

В рекламном конверте испанской фир-
мы «Toledo Berkel» голландский дизайнер-
график П. Шутэм сознательно использовал 
асимметричное построение и контраст бе-
лого пространства с типографической ком-
позицией. П. Шутэм задействовал потенциал 
фотографии и стал применять их в качестве 
иллюстраций к типографике. Хорошим 
примером является рекламная бро- 
шюра испанской фирмы «Toledo Berkel» – 
в развороте брошюры П. Шутэм использо-
вал фотографические формы, которые рез-
ко выделяются на фоне красных плашек. 
Фотография дала дизайнеру возможность 
воспроизводить объекты крупным планом 
и увеличивать отдельные детали, выделяя 
их стрелками. Для рекламы 1920-х гг. это 
был новаторский прием (ил. 6).

Заключение. Принципы новой типо-
графики были для своего времени нова-
торскими и создали переворот в искусстве 
печатного набора, а также в дизайне поли-
графической рекламы.

В ходе исследования было подтверж-
дено, что в типографике рекламной поли-
графической продукции периода раннего 
модернизма логическая организация текс- 
та, его функциональность осуществлялась 
с помощью: 

• асимметричного расположения ком-
позиции; 

• наличия больших плоскостей белого 
фона; 

• контраста разных кеглей; 
• насыщенности шрифтов; 
• использования гротескных шрифтов;
• использования фотографии в типо-

графических композициях; 
• наличия пространственных интерва-

лов, цвета и т. д.
Данные характеристики являются иден-

тификатором новой типографики периода 
раннего модернизма.

На примере анализа рекламной поли-
графической продукции периода раннего 
модернизма были доказаны следующие 
принципы новой типографики:
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• формальная равноценность чер-
ных и белых пятен уравновешивает ком- 
позицию; 

• белый фон может быть элементом 
композиции, подчеркивая ее функциональ-
ный потенциал;

• асимметрия, контраст, акцент, дина-
мика, наличие цвета, фотографии привле-
кают внимание в дизайне рекламной поли-
графической продукции;

• использование гротескных шрифтов 
влияет на функциональное (рациональ-
ное) восприятие текста.

Данные принципы являются актуальны-
ми и для современной практики в графиче-
ском дизайне. Представленные результаты 
исследования могут быть использованы 
в практической работе дизайнерами-гра-
фиками, а также в учебном процессе – при 
изучении истории графического дизайна 
и проведении практических занятий, по-
священных вопросам типографики.
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