                                                Дизайн СМИ.                                                   01.10.06

Информацию и площадь продают почти все СМИ. Детанционные СМИ в округах, они же партийные СМИ. Конкурирует на рынке или нет. Издание как «Округа» продают площадь, подтягиваются к общему рынку СМИ. В силу каких-то особенностей её (площадь) игнорируют.
Рекламные площади, любое экономическое предприятие является игроком на рынке СМИ, чтобы сотрудники получали заработную плату.

Они как равноправные партнёры помогают друг другу. Может произойти колабс и издание выпадет из маркетингового круга, но для этого нужен влиятельный продюсер.

Он будет контролировать: Что писать? Как писать? Анализирует аудиторию: Кто читает? Что читает? 

Ни одно издание не может обойтись без маркетингового отдела. Он делает печатные СМИ.
Сигнал – падает уровень продаж. Значит надо вводить новые рубрики, брать новых журналистов, переориентировать издание, менять аудиторию.

Падение индекса продаж. Причин падения - множество.

Главное в издании – это его вид.
В маркетинге – нет мелочей.

Современная информация должна быть упакована хорошо.

Иная социальная и экономическая ситуации – меняются потребности читателя.

Хочется читать «красивую» прессу.

Предпочтение вычисляется определёнными суммами. Идёт конкуренция.
Фирменный стиль печатного издания.

Убрали слово «оформление», заменили на «фирменный стиль печатного издания».
Эволюционный процесс.

Появление первых печатных СМИ 17 век. Книга в те времена ничем не отличалась от газеты (из-за полиграфических возможностей).

В типографии всё печатается на больших листах, а потом фальцовывается – сгибается пополам, сборшнуровка и разрезание книг пополам станками.

Чем отличалась газета того времени? 

Она не была сборшнурована и раскрывалась только с одной стороны.
Д. Дефо – отец основатель современной газеты.

Появился журнал – нечто среднее между книгой и газетой (17в.)
В Росси пресса была в контексте иностранной (европейской) прессы.

Но после переворота в 1917 году – всё изменилось.

Журналы имели вид продвинутых большевистских газет – «серая масса без воздуха»,  а не издание. 

Оттепель. Революционный сдвиг. Газеты улучшились.

В самое новое время российские газеты берут всё лучшее от всемирной полиграфической системы.

Испанская продукция на первом месте.

Стиль.

Стиль связан с постоянством. Ему нужно время и постоянство.
Мода и стиль могут быть связаны если следовать моде.
После 1917 года сказали, что нам всё старое чуждо.

Большевики боролись с конструкцией, со стилем, а получили стиль. Т.к. боролись долго и упорно, а стиль как известно любит постоянство и время.

Очень важная для СМИ часть – это стиль.

В дальнейшем он будет связан с идентификацией, с узнаваемостью.
                              Дизайн СМИ.                                                   15.10.06
Фирменный стиль (corporaty identety).

Что такое фирменный?

Фирма – форма собственности.

Фирмачи- люди связанные с качественными вещами, они доставали фирменные вещи.

Шерсть – штаны золотоискателей, хватало их на 2 раза. Потом штаны стали шить из брезента. 

Делин – материал для джинс.
Атрибутику купить для джинс можно было только в США. Сначала в Пенсильвании появились «Levi's», а потом «Рэмблер».
Фирменный был связан с определённым потребительским качеством. Предпочтение к определённой марке (например,  видеомагнитофон “G-40”).
Социально-экономические явления, мы с ними постоянно сталкиваемся.

Слово фирменный не несёт какого-то такого смысла «предпочтения».

Фирменный стиль – это набор цветовых, графических, световых и словесных (вербальных) постоянных элементов (констант) обеспечивающих смысловое и визуальное единство товаров и услуг, всей исходящей от предприятия информации, их (товаров) внутреннего и внешнего оформления.
На Западе это называется корпоративная идентификация, т.е. corporaty identety (маркетинг). Ему (фирменному стилю) мы и соответствуем.

Фирменный стиль нужен для идентификации, т.е по внешнему виду издания, тв – канала можно сразу их узнать – отличить от других.
Наличие фирменной цветографики, свидетельствует об уверенности владельца, об уверенности положительных впечатлений от его товаров и услуг, т.е. чем ярче издание, тем увереннее его владелец.
Фирменный стиль, его отличие – это идентификация. Таким образом, производитель говорит о себе: «Я это сделал и стараюсь делать только хорошее!» 
У людей идентификация (отличие) – это паспорт.
В современной экономике идентификацией является – фирменный стиль. До его элементов можно сейчас дойти.
Качество товара очень важно. 
Если на изделии нет фирменной атрибутики – это должно настораживать.
Если нет её (фирменной атрибутики), то производителя вычислить нельзя. 

Фирменный стиль помогает производителю выводить свой товар на рынок. Повышается эффективность рекламы, уменьшаются затраты. Реклама помогает достичь единства всех маркетинговых коммуникаций. Задействуется реклама на определённые носители атрибутики.

Нечто цельное, единое мероприятие.

Создание определённой атмосферы на предприятии независимо от его размера.

Элементы фирменного стиля:

1) цветографические (сочетание цветов),

2) пластические (фирменная одежда, её форма),

3)   вербальные. 

Эти элементы формируют компоненты фирменного стиля.
«Соединить нечто разрозненное в нечто единое» - фраза из «Мастера Дизайна» Л.Е. Бежина. С определением можно согласиться, но чтобы данные характеристики были немного разрознены. Явления, о которых писал Бежин – это всё явления социально-экономические, прошло время и это стало индустрией, этому учат.

«Мюр и Мерили» - раньше так «ЦУМ» назывался.

Оригинальность – это отличительная черта стиля.

 Функции фирменного стиля:
I).Главная функция – идентификация товаров и услуг.

Функции фирменного стиля делятся на:

Внешние:

1)В зависимости от деятельности предприятия на слушателя, читателя, зрителя, на конкурентов, на потребителей, на предприятия.

2) Связаны с имиджем предприятия (издания).

3)Идентификация (отличие, распознание на эмоции).

Внутренние:

1) На управление деятельностью предприятий.
II) Комбинация всяческих мероприятий. Очень важен фирменный стиль для печатного издания.

Получает «бриф» - нечто короткое.

1)Первое требование (способности фирменного стиля).

Соответствие фирменной символике, традиции, статусу, роду деятельности и возможно отраслевой традиции. 

Название – очень важный элемент фирменного стиля (например, детский сад «Аллигатор» - это неправильно должно быть иное название, например, «Дюймовочка» или что-то в этом роде. Отсылка к ассоциации, т.е. банк «Кредит», название должно соответствовать виду деятельности предприятия. В названии банка должно быть что-то напоминающее банк, т.е. кредит, сбережения и т.д.).
2)Оригинальность и индивидуальность – чтобы не было смещения как у фотографии близнецов: «Где-то я уже это видел»- такого быть не должно – это тревожный знак.
«Slas (slash) copy» - специальное подделывание к марке какой-нибудь известной компании. 

3)Простота восприятия отличий.

Герб- специфика у них сложная.

4)Рекламоспособность – фирменный комплекс должен нести рекламные функции. 
                                        Дизайн СМИ.                                                   22.10.06
Центральный компонент фирменного стиля – товарный знак, зарегистрированный в установленном порядке, обозначение служащее для отличия товаров и услуг одного производителя от однородных товаров (услуг) другого производителя. Регламентируется законом о товарных знаках 1992г.
Суд аспирин «Упса» и аспирин ацетил - салициловая кислота] 1994 г. О рекламе.

Товарный знак может иметь только юридическое лицо.

Много товарных знаков может иметь юридическое лицо, но должен быть один основной товарный знак.

«Вим Билль Дан», «Проктер Энд Гэмбэл», «Тайд», «Колгейт», «Ариэль» - торговые марки.
Основные элементы товарного знака:

1). Изобразить товарные знаки – т.е логотип.

2). Шрифтовой товарный знак – шрифт и изображение «Седьмой континент». В печати таким знаком является «Правда».

3). Комбинированные товарные знаки – для электронных СМИ - «Европа Плюс» - первая зарегистрировалась.

4). Аудио – товарные знаки – «Оскар» - возможный знак обслуживания.

                                      Дизайн СМИ.                                                   29.10.06
Фирменный комплекс.

Графические символы – пиктограммы, служебные символы или элементы, фирменные цвета.

Характерный момент – модульная сетка – система вёрстки, модульный знак.

Товарный знак.

Функции товарного знака очень близки к функциям фирменного стиля.

Он определяет этот комплекс и несёт эти функции. 

Вторая функция, которая относится к знаку – это гарантийная функция.
Полное фирменное наименование, туда входит форма собственности:

«ОАО» Бабаевский – знак Бабаевский, а ОАО – открытое акционерное общество – форма собственности.
Бабаевский – товарный знак.

Фирменный стиль никак не связан с формой собственности.

Адрес, телефон – дают какую-то гарантию, что производитель не прячется, открыт для диалога, отсюда и большее доверии к товару такого производителя.

Товары с товарный знаком  качественнее, чем без него.

Мощный элемент – это штрихкод.
За каждым знаком есть определённая гарантия. Ни одна нормальная компания не обходится без фирменного знака - «МакДональдс», «Кока Кола», «БМВ» и т.д.

В разницу в цене входят затраты на упаковку.

Частью гор мусора является упаковка.

Эстетика – некий привлекательный внешний вид, связана с рекламой. Обложка должна привлекать внимание потребителя, а с рекламой (с психологическими факторами) влияют на потребителя – это всё часть фирменного знака.
Эстетическая функция: упаковка.
Рекламная функция относится к психологическому факту (относится к фирменному знаку).

Основные требования, предъявляемые к товарному знаку:
Неправильно сделанный товарный знак – это непоследний маркетинговый элемент. Он обречён на неудачу.
Требований так много.

Бриф – папка.

1)Простота (для лучшего запоминания), знак должен быть однозначным, не должно быть разночтения у знака, он должен отличаться от других.

2)Индивидуальность (неповторимость) - (одни компании подстраиваются под товарные знаки других компаний (отличается от них) потом отходит от них.

Если это знак то он не может идентифицировать что-то, кого-то. 

3)Привлекательный внешний вид (тут 3 позиции):
а) адекватность и ассоциативность (хорошо для системы охраны олигархов, а для студии танцев – не пойдёт (см. пример про банк «Кредит»!)

б) функциональность – знак должен выполнять своё назначение.
Брэнд - бук закон использования фирменного стиля. В нём оговаривается всё для фирменного знака: размер, жизнеспособность, привлекательный внешний вид. Всегда из пунктов – это некий размер.
в) жизнеспособность (когда делается знак надо подумать о его жизнеспособности, т.е. он не должен «умереть». Если он грамотно сделан – он жизнеспособен).

Часто товарный знак является элементом дизайна (например, бейсболки с надписью «Найк» и т.д.).

г) интернациональность – региональность (очень важно для вербального содержания, т.е. шрифтовых товарных знаков, например, компания из России назвалась мадагаскарским товарным знаком – произошла путаница).
д) охраноспособность (закон о правах рекламы и т.д.) Знак регистрируется на основании закона. Нельзя продовольственный магазин зарегистрировать как банк. Некое изображение, обозначение становится законным знаком. Слово банк никак не защищено, надо хорошо назвать, т.е. например «Большой банк» и т.д.
 «Жигули» на финском ругательное слово, а на французском что-то вроде «Жигало» - не очень респектабельный господин.
Поэтому переименовали в «Ладу». «Жигули»- лучшая машина России, а «Фиат» - Европы, 1960.
Надо определять знаки (например, нельзя приезжать в мусульманскую страну с крестом).
Акцент надо ставить либо на интернациональность, либо на региональность, но что-то должно быть.

                                         Дизайн СМИ.  №2                                                 05.11.06
             Логотип, товарный знак, фирменный блок…..

Символ многозначен, а знак однозначен или абстрактен (линии, орнаменты).
Логотип – это шрифтовой товарный знак – это оригинальное графическое начертание наименование товара или товарной группы.

Комбинированные распространенные логотипы:

Полные наименования «Комсомольская правда» сокращённо «КП» - абривиатура или построено на одном знаке (букве).

95% товарных знаков регистрируется – шрифтовых.

Большинство товарных знаков в шрифтовом обозначении. 

Логотип должен быть коротким и звучным (на русском языке желательно открытые слоги мо-ло-ко, избегать шипящих).
Комбинированный знак. 

Трансформация товарного знака 

Бренд – бук – 60 страниц формата А4.

Раппорт – повтор какого-то элемента.

Оживление знака, когда он передаётся цветочками, штрихами – сложная игра.

Знак должен быть узнаваем.

Никаких отклонений от начертаний знака не должно быть.
Области применения знаков:

Упаковка, товар, реклама.

Везде товарный знак деловая техническая документация: интерьеры, экстерьеры – арочки в Макдональдсе («М»), форменная одежда.

Как использовать знак?

Выделять знак определённым способом или ставить возле знака определённые значки.

У нас mr, tm – торговая марка;

Слоган – sm;
C – интеллектуальная собственность, регистрируется по другому.
(Роспатент на Бережковской набережной).
Тщательно следить за воспроизведением. Если знак относится только к одной детали, то не ставить на изделие целиком.

Фирменный блок:

Блок можно расчленить и его детали использовать по отдельности.

Торговая марка 

Фирменный знак используется в тех же ситуациях, что товарный знак.

Шрифт- обязательный компонент фирменного стиля.

Употребление разных шрифтов недопустимо.

1708 г. – гражданский шрифт, вобранный Петром I.
Смесь антиквы и московское письмо 17 века.

Главное требование к шрифту – читаемость.

2 группы:

типографский 

декоративный

Виды требований (к знаку):

1)Канонические начертания вокруг них разыгрываются цветовые элементы.

2)Оживление знака в виде штрихов.
Флёрспейс – нельзя подъезжать к знаку.
Трансформация знака (должен быть узнаваем)

Оживление знака

Никаких произвольных знаков (т.е. издалека – это отклонение от названия большой знак, а знака не должно быть вблизи маленьких (например, «Найк» иногда пишется с ошибками пиратами).

«Кока Кола» и «Майкрософт» самые дорогие компании.

Области применения знака:

1)знака мало не бывает, знак наносится на изделие, упаковку, в рекламе, интерьере и экстерьере.

Корпоративный стиль – бланк документа.
Форменная одежда (авиакомпании и т.д.)

1)Появление знака в тексте надо выделять любым способом (шрифтом, цветом), ещё ставить значки R в кружочке – рядом с названием компании, а если это торговая марка, то TM в кружочке.

Слоган можно зарегистрировать как слоган. Копирайт по-другому регистрируется. 

2)Если есть несколько начертаний знака, то надо наносить самое запоминающееся, самое образное.

3)Тщательно следить за произведением формы и цвета.

4)Если знак относится к какой-то детали изделия (например, к пуговице), то этот знак ставится только на ней (на пуговице), а не на всём изделии (например, на джинсах) полностью.

5)Нельзя склонять или спрягать знак, т.е. писать «Кока Коле» вместо «Кока Кола». Конструкция фразы должна быть в том виде, в котором знак зарегистрирован.

Фирменный блок – сочетание нескольких товарных знаков.

Блоков не должно быть много, иначе происходит размывание фирменного стиля (т.е 2, 3,4 и не больше).

Комбинироавнный товарный знак нельзя расчленить, а блок можно и использовать его детали по отдельности.

Торговая марка относится непосредственно к производителю.

Более сложное устройство у торговой марки – это знак с какими-то дополнительными элементами (цвет и графические символы на Западе Trade dress для идентификации).

«Проктэр Энд Гэмбл» из чего она складывается из зелёной упаковки с чёрными буквами.

Торговая марка относится к товарам и услугам.

Могут быть серии товаров.

Фирменный знак должен относиться к изделию.

 Очень важный для печати элемент – это шрифт (является обязательным компонентом фирменного стиля).
Приобретает особое значение в печатном издании, формирует его лицо, он более конкретен в отличии от изобразительного материала – является частью бренд –бука.

Тот шрифт, которым мы пользуемся сейчас, вышел из гражданского шрифта. Пётр реформировал. Была латиница.

Смесь антиквы – Times New Roman и конца 19 века – это современный шрифт. 
Главное требование – это его читаемость. 

Шрифт бывает:

Типографским и декоративным.
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Гарнитура – это набор, по количеству гарнитур, все публикации.

На 3 вида:

1)малогарнитурные издания – 3-4 шрифта

2)одногарнитурные

3)многогарнитурные

Гарнитура – это комплекс шрифтов одинаковых по рисунку, но разных по начертанию.
Большинство современных изданий - малогарнитурные.

Заголовочный комплекс.

Многочастный.

23% материала занимает, в таблоидах «Жизнь» - 30%.

Незаметно.

Разные элементы шрифта используются:
Систематизирует – малогарнитурные, 

Несистематические – многогарнитурные.

Большинство имеют систематический малогарнитурный комплекс.
Заголовки что-то объединяют и что-то разделяют.

Все анонсы на лице, 2-й месте – реклама.

Зтем – оглавление – колонтитулы, где информационные номера, название, в данном разделе, рубрика.

Заголовок- подзаголовок(краткая информация) – водка – текст

В заголовочный комплекс входит вставка, анонс, следующий номер.

Удобочитаемые шрифты, за каждым элементом заголовочного комплекса закреплён свой шрифт. Есть типографские, декоративные они не классифицируются, в отличие от типографских.
Классифицируют по рисунку, начертанию и размеру.
Есть тост на шрифты.

По рисунку оценивается контраст между основным шрифтом и соединительным.

Историческая классификация шрифтов:

1)антиква

2)египетские

3)гротеск

Антиква – новые малоконтрастные, мидневальные, ленточная.
Толчок к антикве дали римляне – современная латиница.

Рельефные и хорошочитаемые по мрамору.
В Возрождение был интерес к шрифтам.
В 1453 году пал Константинополь, все схватили всё и рукописи  и бежали в Рим.

Дюрер занимался шрифтом.

И новый шрифт назвали старым антиквой.

Этими шрифтами пользовался Гуттенберг.

Для старой антиквы характерно:

Мидневальная – умеренный контраст.

Большой контраст не очень длинные, короткие засечки.

Ленточная антиква – где засечки слегка видны и треугольник.

Гротескные шрифты сейчас называются рубленными. 
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Гротескные шрифты сейчас называются рубленными. 

Есть определённые требования:

Удобочитаемость

Художественные достоинства

Технологичность – способность шрифта давать 11 кегль, 1,5 интерв.

1680 знаков на стр. считая пробелы.

Times New Roman – самый распространенный в Windows.

Неискажённый оттиск.

Курьер - большой шрифт, чтобы увеличить представление о написанном.

По начертанию оценивается насыщенность, наклон основных штрихов, плотность, заполняемость.
Насыщенность – светлые, полужирные, жирные.

Наклон – прямые, курсивные.

Плотность – расстояние между основными штрихами.

1/2 – 50% - узкая

более 100 – широкие.

Эрил. Пресса – в районе 9 кеглей.

Заполняемость основных штрихов.

Штрихи бывают:

Контурные буквы, штрихованные.

Размер шрифта или кегль в газетном производстве и их типографские названия.

3 кеглем печатают «На правах рекламы» - это бриллиант.

4 кеглем тоже, сноска рекламного продукта – диамант.
5 кегль – перл

5,5 – агат
6- нонпарель

7 – миньон

8-петит – мелкий текст

9 - боргес или бурже

10-корпус

12 - модульный цицеро или пика – единица измерения в полиграфии.

13 – нет

14 – миттель – English -середина рядовой текст, после него заголовочные шрифты.
16 – терция
18- двойной боргес

20 – текст (парагон)

24 – полуквадрат, двойной цицеро

28 – двойной миттель

32 – двойная терция

36 – малый канон

48 – квадрат или большой канон

120 – реал

150 – империал

210 - санспарель
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                                               Слоган.
Слоган в отличии от других корпоративных вещей, он не меняется. Газета «Иностранец» - ориентирует читателя, потребителя (слоган конечно же). 
Универсальный слоган касается газет и журналов.

Звук «щ» передаётся 4-мя латинскими буквами.
Слоган и реклама массового употребления зависят от ситуации.

Приёмы:

1)аллюзии

2)цитации:

Известные названия иногда изменяются – цитации. 

Деформация известного словосочетания: «Истина в движении».

При сочинительстве слогана приёмы меняются.

3)метафора:

У «Фанты» - «Радужный заряд»- слоган.

4)телефонная трубка мира, каламбуры:
Повышенная двусмысленность – реклама слогана у нас. 

У нас двойной подтекст в рекламе:

                  «Ни *** себе, – реклама мобильных телефонов.

                    Всё людям!» 

Каламбур должен быть организован, использование афоризма иногда очень хорошо, а иногда бывают проколы:

Кофе «Чибо»: «Если дарить, то самое лучшее!»

5)повтор:

Есть разные варианты. При повторе есть приём – стык («Citizen» - «Показывают движение в мире и время не властно над ними» - тут проходит так называемый стык. Очень влияет на запоминаемость).
6)хиазм – перестановка:

«Ваши деньги – это бумага, наша бумага – это деньги!»

7)анафора – строка начинается с 1-го слова.
8)эпифора:

«Не просто чисто, а безупречно чисто» - «Ариэль».

Лучше для идентификации и запоминаемости.

Двойной слоган с двойным или с 3-ым дном.

Обыграть свойства товара передать их в слогане – это большая проблема, помогают многозначные слоганы:

«Лоск» - «Хорошие хозяйки любят «Лоск» - здесь определённое дно через целевую группу выходят на свойства товара.

Жевательная резинка “Starlight” – «Ваше второе дыхание» - здесь тоже двойное дно.

Касается свойств.
Этими слоганами  можно пользоваться всегда.

Сейчас есть авторские права на слоган (эйтмер – значит официально зарегистрирован – слоган).

Слоганы для всех.

Похожи на некие эпиграфы.

Банк эпиграфов для школьных сочинений.

«Мы нужны каждой семье» - к чему угодно можно применить.
