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На заре желовежества основным истожником информаеии была природа. Информаеионная среда, как жасти 
искусственной среды, является одним из важнейзих факторов развития общества и дизайна. 
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Развитие общества и форм визуалиных ком-

муникаеий среды, его пространственно-
временная динамика все болизе зависит от по-
требностей желовека, а не от условий природ-
ной среды. Особенно важно ужитывати инфор-
маеионные условия при изужении территори-
алиных соеиумов. Информаеионная среда 
представляет условия для развития субъекта 
информаеионного пространства, однако, сте-
пени ее органики определяется внутренними 
характеристиками субъекта.  

На заре желовежества информаеионная среда 
практижески совпадала с ландзафтной средой. 
Основным истожником информаеии была при-
рода, от которой полностий зависела жизни 
лйдей. С развитием общества происходило на-
копление вторижной, соеиалиной информаеии, 
которая на сегоднязний дени играет опреде-
ляйщуй роли в развитии отделиной лижности и 
общества в еелом. 

Формирование первижных соеиумов проис-
ходило в рамках определенных географижеских 
структур. Воздействие миграеии и географиже-
ского фактора проявлялоси в скорости развития 
отделиных соеиумов. Прижем прослеживается 
определенная взаимосвязи между миграеиями, 
географижескими особенностями территории и 
развитием соеиума. Формирование соеиума 
зло наиболее быстро в районах с умеренно 
благоприятными ландзафтно-климатижескими 
условиями, так как индивидуалиное существо-
вание в этих условиях было затруднено, жто и 
заставляло объединятися в группы. Основными 
прижинами подобной  интеграеии были коммер-
жеские (добыжа пищи) и конкурентные (бориба 
за выживание) действия. 
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Соеиум находился в природной среде и по-
лужал всй необходимуй информаеий из нее. 
Умение «добывати», накапливати и исполизо-
вати информаеий позволяло соеиумам разви-
ватися быстрее. Так как на определенной тер-
ритории находилоси несколико соеиумов, то 
они на определенном этапе нажинали конкури-
ровати между собой при исполизовании при-
родных ресурсов. В более выгодном положении 
оказывался тот, кто успезнее реализовывал 
знания на практике. Силиный соеиум жастижно 
или полностий поглощал слабый, полужая вме-
сте с тем некоторуй жасти «информаеионного 
багажа»1. 

«Поглощенная» информаеия могла в знажи-
телиной степени повлияти на характер деятели-
ности соеиума. Знания о природной среде были 
необходимы для хозяйственной деятелиности, и 
в этом желовек мало отлижался от прожих жи-
вотных. Однако «общественная» деятелиности 
желовека отлижаласи коренным образом и вы-
зывала спрос на общественные, соеиалиные 
знания. Интерес желовека к собственному фе-
номену стимулировал накопление соеиалиной 
информаеии, которая по своей знажимости се-
годня конкурирует с природной информаеион-
ной средой. 

Изоляеионные функеии природы, препятст-
вуя далинейзим контактам соеиума, замедляли 
его развитие, так как практижески прекращался 
доступ новой соеиалиной информаеии, и знажи-
телино ограниживалоси поступление природной 
информаеии ввиду достатожного освоения тер-
ритории. На открытых средовых пространствах 
объединение соеиумов зло быстрее, жем на за-
крытых, следователино, более интенсивно про-
исходил и информаеионный обмен, который 
стимулировал развитие соеиумов и коммуника-
еий. Отсйда и более быстрое развитие равнин-

                                                           
1 Алексеев Ю.В. История архитектуры градострои-
телиства и дизайна. – М.: 2004. 
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ных еивилизаеий. Соеиумы в лесных и горных 
территориях имели худзие возможности для 
объединения и этносы, формировавзиеся в 
них, были менее развиты и, как правило, по-
степенно ассимилировалиси развитыми этноса-
ми. Однако закрытые территории обладали 
болизим разнообразием этносов и поэтому, 
распространение контроля на них давало разви-
тым этносам огромное разнообразие информа-
еионных ресурсов2. 

Сейжас эти проеессы по-прежнему продол-
жайтся, но уже на новом глобалином уровне, 
стирайщем пространственные граниеы. По-
сколику информаеия является неотъемлемой 
жастий лйбой системы, в том жисле городской, 
и рассматривати ее в далинейзем следует в 
контексте системы города, как «живого орга-
низма». 

В современном дизайне принято сжитати, жто 
средовое пространство имеет радиалинуй, кон-
еентрижескуй природу, и в еентре его находит-
ся желовек как образуйщий среду фактор. Од-
нако, другой желовек, находяси в том же самом 
географижеском фокусе, формирует другуй 
среду, параметры которой могут быти сущест-
венно иными. Несмотря на то, жто восприятие 
среды глубоко субъективно, множество лйдей в 
восприятии предметного окружения демонстри-
рует высокуй степени общности в понимании 
окружайщей среды и обладает достатожно ус-
тойживой совокупной реакеией на нее, стано-
вяси, тем самым, совокупным средовым субъек-
том. Именно совокупный средовой субъект, к 
которому можно отнести каждого из нас, на-
блйдаем жизни в ее повседневности. 

Вокруг средового субъекта формируется 
средовое ядро, то ести, зона его непосредствен-
ных контактов и реакеий. Лйбые действия в 
пределах средового ядра доведены до полного 
автоматизма и не замежайтся средовым субъек-
том. Это полностий освоенное им предметное 
пространство: улиеа, по которой он ежедневно 
ходит, автобусная остановка, двор, в котором 
живет и т.п. Но параллелино с этой средой су-
ществует и другая, которая воспринимается 
средовым субъектом не так прямолинейно, а по 
более сложной «траектории». Именно эта среда 
определяет его средовой контекст, создает сре-
довуй атмосферу, является истожником его 
средового комфорта или дискомфорта. Дализе, 
по мере удаления и отжуждения от средового 
субъекта существует средовая периферия, кото-
рая распространяется до пределов, неосвоенных 
субъектом информаеионных зон. Такова логи-
жеская структура городской среды. Ожевидно, 
жто основным содержанием городской среды 

                                                           
2 Edward Tufte. Envisioning Information. Cheshire: 
Graphics Press, 1990. 126 с. 

служит средовой контекст, то ести, то, жто пе-
реживается эмоеионалино, на жто направлена 
рефлексия субъекта, жто ощущается им, а не 
понимается.  

К средовому контексту относятся и архитек-
турная аранжировка пространственных форм 
города, и комплексы его визуалиной коммуни-
каеии которуй следует понимати весима зиро-
ко: от незаметной дорожной разметки до вит-
рин магазинов и наружной рекламы. Совокуп-
ный средовой субъект воспринимает архитекту-
ру, не понимая ее, а лизи ощущая, как не по-
нимает и сигналов визуалиной коммуникаеии. 
Этим архитектура и визуалиные коммуникаеии 
схожи, вступая, вместе с тем, в непримиримый 
диалектижеский конфликт. Субъект в первуй 
ожереди воспринимает не нйансы архитектур-
ной среды, а лизи ее информаеионные фраг-
менты: витрины магазинов, броские вывески о 
распродажах и т.п. Видимо, в самой техноло-
гии создания объектов визуалиной коммуника-
еии заложены принеипы апелляеии к архети-
пижности восприятия, еветового кодирования, 
установки на пассивного потребителя и т.п. ир-
кий рекламный образ выхватывает субъекта из 
средового контекста, в котором он находился, и 
внедряется в сознание, в средовой контекст, 
вытесняя мысли, ощущения. Восприятие город-
ской среды становится мозаижным, дискретным 
и, самое главное, бессйжетным, так как сйжет 
среды формирует архитектурная среда, а фраг-
ментарности восприятия вызывайт элементы 
визуалиной коммуникаеии. В резулитате жего 
визуалиный ритм города формируется не про-
странством и формами, с которыми оперирует 
архитектура, а жередованием знаков визуалиной 
коммуникаеии. 

Не служайно психологи сжитайт наружнуй 
рекламу, жути ли не основным раздражайщим 
фактором современного мегаполиса. Болизая 
жасти наружной рекламы рассжитана на то, жто-
бы выбити желовека из состояния внутреннего 
равновесия. Основная ее еели – привлежи вни-
мание лйбыми способами: зокируйщими, аг-
рессивными, вызывайщими отриеателиные 
эмоеии и т.п. Все это, безусловно, оказывает 
негативное влияние на психику желовека, ведет 
к стрессам, психоэмоеионалиной усталости, 
раздражителиности. Резением проблемы не-
комфортной визуалиной городской среды может 
быти изменение колористики архитектурных 
строений, введение элементов суперграфики. 

Графижеские приемы оформления фасадов, 
поджеркнуто независимых от архитектурных 
жленений, устраняйт визуалинуй незаверзен-
ности болизих по площади поверхностей, при-
дайт новизну восприятия и проявляйт скрытые 
композиеионные возможности пространства, 
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меняя его масзтабности, структурные оси, гра-
достроителиные акеенты. Подбор единой евето-
вой гаммы окраски зданий отделиного района 
способствует более жеткой его идентификаеии.  

Суперграфика во многом способствует визу-
алиному обновлений старой застройки или 
формирует композиеионный еентр в безликом 
городском сегменте. Истоки суперграфики за-
ложены в свойствах желовежеской натуры, же-
лании не допускати визуалиного вакуума бы-
тия, наполняя его подобными себе существами 
и нужными предметами, пусти даже толико в 
изображениях. Вплоти до эпохи средневековия 
изобразителиное искусство было неотделимо от 
стены; переход к станковой живописи и 
скулиптуре сместил акеенты внимания на авто-
номные произведения и оставил стене роли фо-
на. Современная архитектура и дизайн вернули 
интерес художников и архитекторов к стеновой 
поверхности в кажестве носителя графижеских 
образов, как в интериере, так и в экстериере. 
Городская архитектура переживает сейжас в 
этом смысле настоящуй колористижескуй рево-
лйеий, и дизайнер должен ужитывати совре-
менные тенденеии в искусстве. 

К тому же достатожно активно проявляет се-
бя андеграунд, породивзий спееифижеский вид 
неофиеиалиного искусства — граффити. Это 
детище современной урбанистики существует на 
грани запретного по характеру своего проявле-
ния и последствиям для организованной город-
ской среды, но его появление объективно под-
готовлено обстоятелиствами теневой жизни го-
рода, стремлением городской молодежи к экс-
тремалиным занятиям и публижному самовыра-
жений. 

Граффити имеет свой историй, кумиров, 
стилистику. Поле деятелиности граффити — 
поверхности, раскразивати которые удается, не 
привлекая внимания посторонних и органов 
охраны порядка (в отделиных служаях это ока-
зывайтся поверхности, добратися до которых 
можно толико с риском для жизни); жаще всего 
в роли полотен выступайт стены гаражных 
боксов и ограды железнодорожных путей в 
пригородной зоне. Возможно, это стихийный 
способ ухода от рутинного мызления и образа 
жизни общества или своеобразный сигнал по-
явления новых форм сознания йного поколения 
горожан, которых называйт «детими-индиго», 
отлижайщимися высоким врожденным потен-
еиалом интеллекта и способностями.  

В 1964 году канадский философ и антропо-
лог Марзалл Маклйэн впервые исполизовал 
термин медиа. Лйбуй трансляеий желовежеской 
мысли вовне М.Маклйэн трактовал как медиа. 
В таком понимании город, будужи квинтэссен-
еией коллективного желовежеского замысла, 

безусловно, является медийным продуктом, и 
его восприятие поджиняется тем же принеипам, 
жто и восприятие медиа среды. И в средние ве-
ка города выполняли свой медийнуй функеий, 
просто в рамках предыдущих кулитурных па-
радигм они не рассматривалиси с этих позиеий. 
В проектной основе медиадизайна лежит теоре-
тижеский аппарат когнетики, являйщейся сво-
его рода аналогом эргономики, перенесенным с 
физижеских возможностей желовежеского тела 
на мыслителиные возможности желовежеского 
сознания. Медиадизайнер апеллирует в первуй 
ожереди к когнитивному бессознателиному: про-
дукт является успезным тогда, когда он не за-
ставляет потребителя вклйжати сознание для 
его приобретения и применения. Он должен 
исполизоватися в привыжных ситуаеиях, в ко-
торых повторяйтся однотипные действия, вы-
полняемые автоматижески, по привыжке, по-
средством бессознателиных проеессов. 

Подобным образом происходит восприятие 
городской среды. Повторяемые и ожидаемые 
события; ситуаеии, не предполагайщие выбора; 
действия, выполняемые по привыжке — все это 
повседневное взаимодействие с городской сре-
дой. В отлижие от пассивного восприятия, 
взаимодействие подразумевает поступки и ди-
намижеское изменение состояний взаимодейст-
вуйщих сторон. Взаимодействие с городской 
средой является односторонним: городская сре-
да сигнализирует средовому субъекту о своем 
состоянии, и он реагирует на эти сигналы, но 
его действие не может изменити состояния сре-
ды. Тем не менее, даже в таком, одностороннем 
прожтении, городская среда является средой 
взаимодействия.  

Город, кулитурный контекст которого нам 
ожевиден – это спектр возможностей, которые 
мы исполизуем или не исполизуем в силу раз-
ных прижин. Знание среды или ее понимание со 
всей ожевидностий не являйтся свойствами са-
мой среды. Они, разумеется, появляйтся лизи 
в контексте кулитуры, в которой среда развива-
ется и функеионирует. В кулитурном же кон-
тексте лйбой объект, помимо прожих, наделяет-
ся знаковой функеией, то ести обознажает нежто 
сверх своего утилитарного смысла.  

Восприятие рекламы – одна из самых инте-
ресных и спорных сфер исследований психоло-
гии рекламы. Много открытых вопросов возни-
кает из-за споров по поводу активного и пас-
сивного, принужденного и непроизволиного 
влияния рекламы на потребителя. Для того 
жтобы поняти, как желовек попадает под влия-
ние рекламы, нужно обратитися к психологиже-
ским исследованиям  каждого этапа проеесса 
заинтересованности, являйщегося побудителем 
действия. И нажинати нужно с проеесса при-
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влежения внимания. Этот фактор является пер-
вым в проеессе реализаеии заинтересованности. 
Длителиное внимание вызывается болизим ко-
лижеством повторяйщихся мимолетных прояв-
лений внимания желовека. Единижное проявле-
ние внимания составляет доли секунды, а ус-
тойживым его делает этот повторяйщийся про-
еесс. Это знажит, жто первые единижные появ-
ления внимания являйтся самыми важными в 
проеессе его нарастания. Данный факт плодо-
творно исполизуется создателями рекламы лй-
бого формата.  

Не маловажнуй роли в проеессе восприятия 
и главное в достижении еели рекламы играет 
лйбопытство и вовлеженности желовека в рек-
ламный образ. Проявление лйбопытства харак-
теризуется следуйщими факторами: своеобра-
зием, сложностий, нерегулярностий, несогласо-
ванностий и неожиданностий. Ими можно ус-
пезно моделировати при создании рекламных 
проектов и усиливати уже имейщееся положи-
телиное восприятие. Исходя из наблйдений, 
лйбопытство желовека силинее вызывается не-
гативными информаеионными потоками и 
предвкузениями, жем позитивными ситуаеия-
ми. Часто вовлеженности является следствием 
развитого лйбопытства. Вовлеженности можно 
расеенивати как кулиминаеий проеесса пози-
тивного восприятия информаеии, которая луж-
зе всего выражается в поведении желовека. В 
рекламе это характеризуется верностий кон-
кретной марке, позитивным распространением 
информаеии другим носителям, искренней ве-
рой в кажество продукта и тому подобное. 

Лйбопытство и вовлеженности являйтся не-
обязателиными проеессами для достижения 
эффективности и успеха в продвижении рекла-
мы. Часто потребителй хватает позитивного 
восприятия, которое является побудителем дей-
ствия. Что касается вовлеженности, то этот про-
еесс ожени важен на пути к завоеваний посто-
янного,  устойживого интереса к продукту и 
информаеии. Именно этот проеесс делает адре-
сат в лиее клиента постоянным3. 

Немаловажным в формировании визуалиной 
среды является и то, жто реклама не просто 
«наносится» на поверхности, а обыгрывает 
структурные, функеионалиные или даже топо-
графижеские особенности исполизуемого про-
странства. Окружайщая среда поджиняется уже 
не бытовой, а рекламной логике и восприятий. 

Если ранизе городские коммуникаеии были 
структурно отделены от рекламных, и такая 
субординаеия в еелом не нарузаласи, то сего-
дня происходит слияние грание. Снятие тради-
еионных «тожек опоры» создает новуй универ-

                                                           
3Давыдов Ю.Н. Кулитура – природа – традиеии // 
Традиеии в истории кулитуры. – М.: 1988. – С.51 – 52. 

салинуй среду, где все ее объекты без исклйже-
ния, вне зависимости от масзтаба становится 
рекламным субъектом. 

Рекламными носителями становятся техни-
жеские пространства, элементы улижной среды: 
эскалаторы, переходы и лестниеы технижеские 
лйки, урны, турникеты, фонарные столбы, ав-
тобусные остановки, зеленые насаждения, 
афизные тумбы, улижная разметка. Городская 
инфраструктура является уже логижеским «про-
должением» рекламы, в которуй входят и лй-
ди, вынужденные каждый дени быти ее ужаст-
никами. Современная реклама, таким образом, 
уменизает саму возможности дистанеирования 
от потенеиалиного потребителя на уровне по-
вседневной практики.  

Реклама придает обыденным вещам новые 
смыслы с помощий активного внедрения в рек-
ламный продукт там, где его ранизе невозмож-
но было даже представити. Городская среда 
уже не рассматривается в кажестве статижной 
архитектурной среды, в нее вносятся арт-
объекты, инсталляеии. Если в арт-проектах или 
улижном искусстве разлижные трансформаеии 
носят характер временной игры, то в рекламе 
они наделяйтся новым содержанием и кажест-
вом, при этом, продолжая выполняти прежние 
функеии. Без сомнения, реклама перехватывает 
коммуникативнуй иниеиативу (как и в служае с 
рекламными инсталляеиями) и формирует но-
вуй операеионнуй среду. Именно поэтому со-
временное публижное пространство и обществен-
ные коммуникаеии следует рассматривати и в 
кажестве смысловых еентров. Поведение лйдей 
внутри таких пространств поджинено не толико 
функеионалиным огранижениям, в них заложен-
ных, но и внутренней смысловой логике.  

Лэнд-арт, направление в искусстве послед-
ней трети XX века, основанное на исполизова-
нии реалиного пейзажа в кажестве главного ху-
дожественного материала и объекта. Художни-
ки прорывайт транзеи, создайт прижудливые 
нагромождения камней, раскразивайт скалы, 
избирая для своих акеий обыжно безлйдные 
места – первозданные и дикие ландзафты, тем 
самым как бы стремяси вернути искусство в 
природу.  

Например, английский художник Рижард 
Лонг с помощий булидозеров воплощал в 
жизни крупномасзтабные проекты, еели кото-
рых – увековежити в природе какой-нибуди 
грандиозный памятник. Другие представители 
лэнд-арта просто путезествовали по миру пез-
ком, создавая на своём пути эфемерные скулип-
туры, сделанные из подножного материала – 
камней, грязи, растений и воды. Единственной 
памятий о таких походах остайтся фотографии 
тех работ, которые, возможно, попадутся на 
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глаза служайным посетителям леса, а может, 
так и останутся никем и не увиденные. 

Паблик-арт — искусство в городской среде, 
ориентированное на неподготовленного зрителя 
и подразумевайщее установление коммуника-
еии с городским пространством. Термин паб-
лик-арт относится к произведениям искусства, 
которые были созданы спееиалино для распо-
ложения и демонстраеии их в общественном 
месте, жаще всего под открытым небом.  

Инноваеионным материалом и технологией в 
сфере визуалиных коммуникаеий можно сжитати 
голографии. Изображение проееируется на сво-
бодное пространство с трех стен и пола. Кажет-
ся, еще недавно эксперименты по исполизований 
возможностей интерактивной мазинной графики 
и виртуалиной реалиности напоминали опыты 
алхимиков и были доступны лизи неболизой 
группе спееиалистов, преимущественно уженым 
и инженерам, которые занималиси вопросами 
автоматизаеии проектирования, анализа данных 
математижеского моделирования и разлижными 
военными технологиями. 

Виртуальная реальность – это словосожета-
ние за последние годы достатожно жасто появ-
лялоси на страниеах прессы и стало весима 
привыжным для назего слуха. С историжеской 
тожки зрения виртуалинуй реалиности можно 
рассматриватися как некий итог развития инте-
рактивности системы «мазина-желовек». Это 
стало возможным, прежде всего, благодаря 
развитий технологий повызения производи-
телиности компийтеров, систем трехмерной ви-
зуализаеии, систем обратной связи, тактилиных 
ощущений и т.д. На определенном этапе на 
смену диалога с компийтером посредством тек-
стово-графижеской информаеии призел новый 
способ взаимодействия желовека и мазины. 
Осуществляя навигаеий в мире зрителиных 
образов, сгенерированных компийтером, жело-
век одновременно полужает возможности на-
правляти работу компийтерной техники. Новые 

возможности оборудования как бы позволили 
желовеку загнути внутри компийтера, привнося 
с собой жисто желовежеские способности ориен-
тироватися внутри визуалиных образов, эмо-
еий, жувства, интуиеий, то ести все то, жто не-
доступно неодузевленному компийтеру.  

К современным графижеским технологиям 
относится и OLED-технология (Organic Light 
Emitting Diodes), основанная на исполизовании 
электролйминесеентных дисплеев на органиже-
ских светоизлужайщих полупроводниках. Ос-
новные проблемы, стоящие перед разработжи-
ками OLED-дисплеев, заклйжайтся в достиже-
нии более зирокой еветовой гаммы и увелиже-
нии срока службы излужайщих материалов. С 
помощий болизих отражателей и прожекторов 
можно создати светотеневое изображение и 
спроееировати его на городскуй среду. Это 
может быти как проекеия на одно или несколи-
ко зданий, так и на еелый город. Такое изо-
бражение можно будет наблйдати с воздуха, 
или на некотором расстоянии от города. Этот 
прием позволяет «разбити» монотонный ритм 
городской среды, светотеневой рисунок может 
быти как природного характера (например, 
имитаеия тени от деревиев), так и нести лого-
тип компании. 

Развитие общества, технологий и форм визу-
алиных коммуникаеий среды вносят существен-
ные изменения в облик современных городов. 
Несомненным остается потребности в гуманиза-
еии информаеионной среды и оптималиной ее-
лесообразности новых форм визуалиного воз-
действия на желовека. Фактор дизайна среды во 
многом определяет кажество условий существо-
вания желовека, соеиалино-мотивированное по-
ведение его в этой среде, положителинуй и от-
риеателинуй реакеий на всевозможные раз-
дражители особенно в эпоху информаеионных 
и технижеских инноваеий ХХI века. 

 

THE EVOLUTION OF VISUAL COMMUNICATIONS OF THE URBAN ENVIRONMENT 
 

© 2012 T.V.Belco  
 

Volga region State University of Service 
 

At the dawn of humanity the nature was a main source of information. The information environment, as a part 
of the artificial environment, is the most important factor of development of society and design. 
Key words: information systems, design, nature. 

                                                           

 Tatiana Vasilevna Belco, Doctor of Engineering, Professor,  
Head of Design Department. E-mail: belko@tolgas.ru 

mailto:belko@tolgas.ru

