
ГАРТ: Владимир, раз в год мы выпуска-
ем номер, посвященный дизайну и
бизнесу. По крайней мере в одном из
этих вопросов Вы разбираетесь очень
хорошо. Хотелось бы узнать Ваше мне-
ние о качестве сегодняшних дизайнер-
ских работ. Нам кажется, что на рос-
сийском рынке произошел некоторый
качественный переход… 
В. Ч.: И количественный! Например,
наружной рекламы в Москве стало
столько, что уже архитектуры не вид-
но. Вот пройдитесь по центру города:
увидите только рекламные щиты и
баннеры. А ведь за ними — здания.
Причем какие! Архитектура — это не
бумага, там посложнее: объемы, сро-
ки, ответственность. И люди все это
сдюжили! А наш брат-дизайнер теперь
все это засиживает своим «креати-
вом» под шелест «зелени». 

ГАРТ: Алексей, при подготовке этого
номера у нас возникла достаточно не-
ожиданная мысль: в дизайне, как в
армии, необходим четкий порядок. За-
хотелось обсудить это с кем-то, кто
знает об армии не понаслышке. Вы
ведь достаточно долгое время посвя-
тили службе в вооруженных силах?
А. Т.: Да, полковник запаса, фотогра-
фия из личного дела прилагается. 

Что касается порядка, то Вы, види-
мо, правы. Я, например, сразу вижу по
макету, работал над ним художник или
нет, хотя сам дизайном фактически ни-
когда и не занимался. Верстать могу,
программы знаю хорошо, макет книги
тоже могу сделать, но все-таки лучше
это сделает художник. 
ГАРТ: Считаете экономически оправ-
данным наличие художников в такой
компании, как ваша?
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Дизайнер

Как там в телевизоре
называется эта долж-
ность? Костюмер?
Учить надо этих кос-
тюмеров

А. Романов (с. 3)

Это как на соревно-
ваниях по фигурному
катанию — сначала
надо сдать «школу»,
и этого зрителю 
не показывают!

В. Чайка (с. 4)

Ведь требуются 
всего-то знания 
из шестого класса 
начальной школы! 
Но у художников 
с этим сложности

А. Талалаевский (с. 9)
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Возникла тут неожиданно армейская
тема. Получилось так. Для меня она
началась лет сорок пять с лишним на-
зад. Гарнизоны, военные городки,
авиация, и не только в СССР, штук
11 школ за 10 лет. Институт авиацион-
ный, пиджак, командир взвода в РВСН.
Сейчас вспоминаешь, конечно, только
хорошее. «Равняйсь, смирррна. Напра-
во. Правое плечо вперед, шагом маа-
арш». И, «Этот День Победы...»

И еще оттуда помню, что обЕспече-
ние и сосредотОчение по правилам
русского языка произносятся именно
так. А сейчас какой канал телевидения
ни включи — и эти, и другие слова все
произносят как вздумается. А еще вез-
де идут телесериалы про людей в пого-
нах. И звезды на этих погонах часто
расположены очень странно. Опытный
взгляд сразу определяет проблемы.
Видно, что лепил человек, который в
этом ничего не понимает. Как там в те-
левизоре называется эта должность?
Костюмер? Учить надо этих костюме-
ров. Причем учить совершенно эле-
ментарным вещам — взять линейку и
отмерить. Просто им об этом кто-то
должен сказать один раз — и все.

К чему это я? Да, тема номера-то
про дизайн! Вот выходишь на улицу,
видишь вывеску — и ощущение как от
неправильного ударения или «наля-
панных» в произвольном порядке звез-
дочек. То есть, сразу видно, что делал
человек, который не представляет се-
бе, что такое принципы композиции и
зачем их когда-то придумали, если
можно «наплюхать» все как попало и
получится «зашибись». 

Сколько у нас на сегодня рекламных
агентств, которые занимаются еще и
дизайном? Судя по нашей базе подпи-
счиков — тысячи. Существенно боль-
ше, чем типографий. Сами типографии
(по крайней мере, в регионах) тоже ча-
сто имеют в своем составе некие ди-
зайнерские образования. Вот их обу-
чить существенно сложнее… Нет, я ни
в коем случае не ратую за то, чтобы все
дизайнеры делали одинаковые работы.

Просто хочется, чтобы не бросались в
глаза грубые ошибки. 

Интересно, что эта проблема об-
суждалась еще сто лет назад, причем
не только в России. Инициаторами вы-
ступили немцы, которые попытались
провести границу между «крестьян-
ским и городским изобразительным
фольклором». Грубо говоря, обнару-
жить отличия между надписями на ам-
барах и городских трактирах. Еще был
фольколор «купеческий». Видимо, по-
следний делали за деньги. 

А так как это было сто лет назад, то
на все наложились попытки примитиви-
зации искусства. Честно, очень хорошо,
что у них тогда еще не было компьюте-
ров. А то мы бы имели не один, а суще-
ственно больше «черных квадратов».

Я, кстати, не против Малевича, про-
сто «квадраты» на компьютере рисо-
вать не так сложно. Круги тоже непло-
хо получаются. С треугольниками
сложнее…

Андрей Романов,

главный редактор
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GRAPHIC ARTS NEWS

Вот Вам Милан — центр ди-
зайна. Он совершенно чист.
Цивилизация не позволяет
использовать архитектур-
ные памятники для рекла-
мы. А во что превратилась
Москва? По шесть одинако-
вых реклам на одном зда-
нии. Кому это «на фиг» нуж-
но? Хотя, если говорить о
качестве этой продукции —
да, оно стало выше — тут Вы
правы.
ГАРТ: Как Вы думаете, за
счет чего?
В. Ч.: Вчерашняя тоталь-
ная компьютерная без-
грамотность давно уже пре-
вратилась во всеобщую гра-
мотность. Теперь любой
пользователь персонального
компьютера может легко
войти в профессию, даже не

имея за спиной образования
и многих лет упражнений в
композиции, рисовании, жи-
вописи. Это факт. Рекламная
форма сегодня идет «не от
гармонии, а от технологии». 

Ну, и полиграфия, конеч-
но, выше всяких похвал. Я
вижу многое, что печатается
в типографии «Линия Гра-
фик». Потрясает, как вырос-
ли возможности. Еще 10 лет
назад мы и мечтать не могли
о том, что сегодня стало
нормой. Думаю, что качест-
во нисколько не ниже, чем у
ведущих зарубежных типо-
графий. Но дизайн — пока
другой…

ГАРТ: Сергей Иванович, а
вы как считаете?
С. С.: Конечно, техноло-
гии развиваются и многое
становится проще. В начале
90-х за компьютерами сиде-
ли только верстальщики. Те-
перь — практически все.
Каждая домохозяйка знает
про шрифты и пункты. Но
при этом никакой револю-
ции в дизайне я не вижу. Ре-
месленная планка, конечно,
поднялась, а настоящих ди-
зайнеров очень мало.
ГАРТ: Интересно, а по об-
щей массе мозга в дизай-
нерском коммьюнити наша
страна существенно проиг-
рывает европейским цент-
рам дизайна?
С. С.: У нас, конечно, этой
самой массы исторически
меньше.
В. Ч.: С другой стороны, му-
зыка, балет и некоторые
другие искусства демонст-
рируют, что таланты на на-
шей почве произрастают
обильно. 

В Эпоху Возрождения ху-
дожников в Европе было
1 на 100 тыс. человек. Пред-
положим, в XVIII веке их ста-
ло в 10 раз больше. Сегодня
людей, которые имеют от-
ношение к дизайну одежды,
мебели, интерьеров, поли-
графической продукции
и т. п. — огромное число (в
смысле доли). Кто-то из них
закончил «правильную»
школу. Папа, скажем, дал
денег на ВШГД или «Строга-
новку» — повезло человеку.

Другие — извините, как
умеют — сдирают, откуда
смогут. Имитируют.
ГАРТ: Между произведени-
ем искусства и его имитаци-
ей существует огромная
разница.
В. Ч.: С развитием техноло-
гий она становится гораздо
менее заметной. Ее могут
определить только профи.

Это как на соревнованиях
по фигурному катанию —
сначала надо сдать «шко-
лу», и этого зрителю не по-
казывают! Заказчик, как и
простой зритель, не пони-
мает, правильно ли выпол-
нены фигуры. Это естест-
венно — он имеет право не
разбираться в тонкостях. А
за красоту (и пользу!) он
платит!!!
ГАРТ: И все-таки, создается
впечатление, что за послед-
ние несколько лет с этой са-
мой «школой» в нашей стра-
не стало значительно лучше.
Похоже, в мозгах дизайне-
ров что-то изменилось.
В. Ч.: Мозги действительно
меняются. Основная причи-
на — сетевые агентства, ко-
торые нанимают менедже-
ров и обучают работать по
западным требованиям. Ди-
зайнеры подбираются так
же. Им объясняют, куда
нужно тянуться, как делать.
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ИНТЕРВЬЮ

Владимир ЧАЙКА 

Сергей СЕРОВ

(Продолжение. Начало на с. 1)
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Иванович
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«Академия 
Графического 
дизайна»

Ученый секретарь

Есть люди, 
которые имеют
очень высокий

потенциал, 
но в сетевых
структурах 

не работают.
Просто потому,

что хороших
людей гораздо

больше, 
чем хороших

структур
С. Серов (с. 4)

Цивилизация
не позволяет
использовать

архитектурные
памятники 

для рекламы. 
А во что

превратилась
Москва?

В. Чайка (с. 4)

Не получается — теряешь
работу. Получается — по-
вышение в зарплате и долж-
ности.
ГАРТ: Нормальный запад-
ный коммерческий подход. 
В. Ч.: Да. Такая глобализа-
ция, возможно, идет на
пользу нашему рынку. Появ-
ляются дизайнеры, которые
имеют амбиции. Участвуют в
различных конкурсах: и
здесь, и там. Рынок развива-
ется. 
С. С.: Мне кажется, именно
коммерциализация приво-
дит к тому, что мы практиче-
ски не выигрываем призов
на международных конкур-
сах! Креативный уровень ра-
бот очень низок. 
В. Ч.: Но амбиции-то есть!
ГАРТ: Интересно, а что,
раньше у молодых не было
амбиций?
В. Ч.: Наше поколение 60-х
было воспитано на других
идеалах. В нас заложили со-
весть. Вымирающие роман-
тики дизайна. Сегодня жизнь
требует совершенно друго-
го, сугубо коммерческого
подхода. Молодые люди
рвутся в лидеры, берут на се-
бя ответственность — нрав-
ственные ориентиры у них
другие. Но и дизайн другой!
С. С.: Мне кажется, есть раз-
ница между бизнесом и ди-
зайн-сообществом. Вот эту
тему можно было бы обсу-
дить. Я бы определил сооб-
щество в виде некоего моз-
га. У мозга есть мозжечок,
который и определяет идеа-
лы и принципы работы. 

При этом есть люди, ко-
торые имеют очень высокий
потенциал, но в сетевых
структурах не работают.
Просто потому, что хороших
людей гораздо больше, чем
хороших структур.
ГАРТ: Кстати, Владимир, а к
Вам сетевые рекламные
агентства за услугами не об-
ращаются?
В. Ч.: В этот клуб мы не вхо-
дим. И счастливы. Тут —
разделение территорий. 

И это к лучшему. Если ак-
тер поснимался в сериалах
пару лет — он потерян для
настоящего кино. Не пото-
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му, что не талантлив, а пото-
му, что попса не так безо-
бидна, как кажется! Кем
быть? В какую касту стре-
мишься? Похоже, наша кас-
та — коммерчески неуспеш-
ных мечтателей...
ГАРТ: Как-то грустно…
В. Ч.: Земля — есть некото-
рая единая система. Через
некоторое время исчезнут
природные ресурсы, кото-
рые мы активно добываем и
используем. 

Я вот делал сегодня за-
рядку на крыше и видел об-
лако смога над центром
Москвы. И мы, дизайнеры,
это облако успешно вспени-
ваем. Citius, Altius, Fortius.
Капитализм на дворе. Все
проплачено! 
ГАРТ: Наверное, имеет
смысл делить весь дизайн на
«прикладной», где заказчик
имеет некоторые догово-
ренности со спонсорами, ко-
торые не могут нарушаться,
и «фундаментальный». По-
следний сетевиками практи-
чески не востребован. 
В. Ч.: Да нет тут разделения
на прикладной и фундамен-
тальный дизайн! Все проще.
Дизайнер должен Решать
проблему, а не декориро-
вать ее. Возьмем, к примеру,
одежду. Зачем у рубашек
все еще есть воротнички?
Мужчины продолжают но-
сить галстуки. А зачем? Да,
есть, конечно, протокольные
мероприятия. Но на фиг все
эти детали в нормальной
жизни?! Генная инженерия,
нанотехнологии, экспеди-

ции на другие планеты... —
при этом одежда остается
настолько консервативной,
что диву даешься. 
ГАРТ: Свободное, ничем не
ограниченное творчество —

это, конечно, хорошо. Но
пока все эти возможности не
будут востребованы заказчи-
ками, ничего не получится.
С. С.: Правильно, адекват-
ных заказчиков нужно еще
воспитать — они же не с Лу-
ны прилетают. Кстати, Воло-
дя, у тебя за последние годы
число заказчиков выросло?
В. Ч.: Нет, как раз сократи-
лось. Мы работаем со «свои-
ми» — в основном с худож-

никами, архитекторами, с
теми, кто «включен» и пони-
мает, что дизайн — это Куль-
тура и разделяет ответствен-
ность за это. Нелепый слоган
на фоне «импортного»
оформления результата не
даст. Продавайте качествен-
ный продукт! Когда к нам
приходит человек, который
этого не хочет понимать, мы
отказываемся от заказа.

Работаем сейчас Цент-
ром Современного Искусст-
ва. Хуже клиента я не встре-
чал! Более жесткую цензуру
вообще сложно вообразить.
«Этого спонсора — крупнее,
этого — с логотипом, это-
го — без...» Административ-
ный восторг!!! Хуже совка в
расцвете. Дают техзадание
художнику: «Холст, масло,
кисть. Рамочка разрешается
трохи хай-тек» (смеется). Я
сомневаюсь, что мы будем
работать с этим клиентом в
следующий раз.

Гораздо проще работать
с российским производите-
лем, условно говоря, «стуль-
ев». Да, возможно, продук-
ция не самая лучшая и уже
хочется предложить начать с
дизайна самих «стульев».
Но с ними легче! Мы рисуем
все, что нужно, снимаем и
делаем дизайн.
ГАРТ: Тоже, в общем-то,
вполне прикладная задача…
В. Ч.: Я бы сказал, что есть
некий обобщенный дизайн и
есть Дизайн. Например, ве-
ликие музыканты бизнесом
особенно не занимаются, за-
рабатывая при этом (между

ИНТЕРВЬЮ

Я вот делал 
сегодня заряд-

ку на крыше 
и видел облако
смога над цен-
тром Москвы.

И мы, дизайне-
ры, это облако
успешно вспе-

ниваем. 
Citius, Altius,

Fortius. 
Капитализм 

на дворе. Все
проплачено!

В. Чайка (с. 6)

делом) достаточно большие
деньги. Эта ситуация очень
похожа на нашу. Мне ка-
жется, что бизнес — это
очень просто: делай лучше,
работай больше. Деньги
придут. 
ГАРТ: Сергей Иванович, а
как дела в Академии графи-
ческого дизайна?
С. С.: Все хорошо. Я не буду
позиционировать ее в каче-
стве мозжечка (смеется),
скорее, это хранение очага.
Есть такое ощущение, что
позитивные изменения от
нашей деятельности и от де-
ятельности других образо-
вательных структур пока
еще не наступили. 

То, что происходит в Выс-
шей академической школе
графического дизайна, ор-
ганизованной десять лет
назад Академией, никак не
зависит от того, есть там
бизнес в дизайне или нет.
Преподаватели продолжа-
ют передавать свои знания.
И им реально есть, что пере-
дать. Есть, что посеять. Ког-
да взойдут эти зерна, пока
непонятно, но сеют их люди,
которые имеют необходи-
мый потенциал и понима-
ние профессии. 

В рамках Академии мы
проводим летние и зимние
школы, на которые съезжа-
ются дизайнеры из самых
разных, часто далеких горо-
дов нашей страны. И когда
общаешься с ними — пони-
маешь, что дизайн-сообще-
ство у нас все-таки есть. 
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Все началось с нашего решения провес-
ти некое «небольшое мероприятие» по
популяризации возможностей цифро-
вой печати и гениальной идеи В. Чайки
об «игре в пас». Идея заключалась в
следующем: по очереди подходя к
компьютеру, дизайнеры создают сов-
местную художественную композицию.
При этом для творчества каждому от-
водится фрагмент фиксированного
размера, месторасположение которого
на общем поле можно выбрать само-
стоятельно. 

Во время обсуждения выяснилось,
что мы совершенно случайно заплани-
ровали проведение мероприятия на
20.03.2003, в чем Чайка тут же усмот-
рел некую «Магию цифр». Так появи-
лось название, как нельзя лучше отра-
жающее суть происходящего. 

На этом волшебство не закончи-
лось. Куратором акции от Академии
графического дизайна любезно согла-
сился выступить С. Серов, и если мы
отвечали за цифры, то Сергей Ивано-
вич — за магию. А для того, чтобы со-
брать в назначенное время в назначен-
ном месте более десяти известных

ДИЗАЙН

КАК МЫ ПОЗНАКОМИЛИСЬ
московских дизайнеров, нужна огром-
ная магическая сила! 

Теперь о технических деталях. Кафе
«Милениум», где была назначена
встреча, на время проведения акции
было специально оборудовано различ-
ной цифровой техникой — машиной
Xerox DC12, широкоформатным прин-
тером и множеством компьютеров, на
которых происходил непрерывный
процесс дизайна, верстки и запуска на
печать. Гости могли налюдать за рабо-
той дизайнеров благодаря мониторам
и широкоформатному экрану, распо-
ложенному в кафе. В зале работали
фотографы, и каждый интересный мо-
мент фиксировался с помощью цифро-
вых фотокамер. А интересных момен-
тов в тот вечер было более чем доста-
точно.

В то время, пока дизайнеры были
заняты творчеством, версталась и тут
же пополосно отправлялась на печать в
близлежащую цифровую типографию
книга, в которой мы постарались пере-
дать атмосферу цифровой магии. Пер-
сональный экземпляр такой книги по-
лучил каждый участник и гость акции. 



мался проблемами автома-
тизации, и в результате стал
редактором одного из под-
разделений «Воениздата». 
ГАРТ: Мы с Вами познако-
мились именно в эти годы?
А. Т.: Кажется, в 1989 г. У
вас была идея создания ба-
зы данных с цветными изоб-
ражениями, а у нас — цвет-
ные планшетные сканеры. 

После изучения опыта
построения издательских
систем за границей стало яс-
но, что есть реальные пер-
спективы их использования.
Были выделены средства
под издания журналов и
книг министерства оборо-
ны. Вскоре была создана ре-
дакция «Воениздата» по ав-
томатизации издательских
процессов, в которой появи-
лись тогда еще первые со-
ветские персональные ком-
пьютеры EС 1841 с жестким
диском 20 Мб. Но на них
уже работала Ventura! А для
построения издательской
системы были заключены
контракты с рядом зарубеж-

А. Т.: Конечно. Они занима-
ются оформлением макета,
а потом верстальщики дела-
ют книгу. Три художника ра-
ботают с книгами, есть еще
отдел дизайна упаковки и
другие — по направлениям
бизнеса. И везде — настоя-
щие профессионалы. 
ГАРТ: Но ведь книжный ма-
кет можно и «срисовать»?
А. Т.: Можно попытаться. Не
всегда получается. Книжный
дизайн тоже надо уметь де-
лать. Все не так просто. Кро-
ме самого макета есть еще
обложка, иллюстрации... 

Приходят и сейчас пре-
тенденты. Нацелены на
большие зарплаты. Расска-
зывают о знании пяти про-
грамм. А наши художники
работают обычно в одной.
Но они умеют в ней рабо-
тать! Я считаю, что хорошего
дизайна без художественно-
го образования быть не мо-
жет. Нет разницы, делается

он для ручного набора (а я
его еще застал) или с исполь-
зованием компьютера. 

Проблема в том, что сего-
дняшних дизайнеров не учат
основам математики. Они
умеют гениально рисовать
на бумаге. А вот когда под-
ходят к компьютеру, понача-
лу получается не очень здо-
рово. Требуются всего-то
знания из шестого класса на-
чальной школы! Но у худож-
ников с этим сложности. 
ГАРТ: А книжный дизайн
сильно изменился с 90-х гг.?
А. Т.: С точки зрения оформ-
ления словарей и энцикло-
педий — конечно, в осталь-
ном — нет. Давайте сравним
две книги. Одну мы делали в
1993 г. Другая отпечатана в
прошлом году. По-моему,
особой разницы не видно. 
ГАРТ: Программы верстки?
А. Т.: Аналога Ventura Pub-
lisher на нашем рынке пока
нет. Листовку можно свер-
стать в чем угодно, буклет в
два сгиба — тоже. Но изда-
ние книг — специфическое

направление. Например,
наш художник выиграл кон-
курс на оформление Боль-
шой российской энциклопе-
дии, которая в настоящий
момент выпускается. Авто-
матическая нумерация, ге-
нерация ссылок, изменяю-
щиеся колонтитулы, работа с
таблицами и формулами. Да
много всего, что необходи-
мо при допечатной подго-
товке нормальных книг. 
ГАРТ: Но Ventura ведь боль-
ше не существует?
А. Т.: Мы продолжаем ее ис-
пользовать. Причем успеш-
но, мне кажется. То, что в
ней делается за два дня, в
InDesign занимает две неде-
ли. Только в новой версии,
где частично исправлены не-
достатки предыдущих, мож-
но более или менее нор-
мально делать книги. 
ГАРТ: Ventura ведь появи-
лась много лет назад? 
А. Т.: На нашем рынке — как
раз тогда, когда я попал в из-
дательский бизнес. Всю свою
«армейскую» жизнь зани-

ИНТЕРВЬЮ

Алексей ТАЛАЛАЕВСКИЙ

(Продолжение. Начало на с. 1)



ных фирм. Приобрели сис-
темы допечатной подготов-
ки для «Воениздата», жур-
нала «Советский воин» и ти-
пографии. Персональные
компьютеры, программное
обеспечение, принтеры,
сканеры, фотовыводные ус-
тройства. Все на базе РС,
объединенное в сеть. В те
годы это было серьезно! Все
выводные устройства — с
поддержкой PostScript. 
ГАРТ: А может, вместо РС
надо было делать ставку на
Apple и QuarkXPress?
А. Т.: Я считаю, что тогда
был сделан правильный вы-
бор. Quark был системой
для верстки газет. Да он и
сегодня не сильно изменил-
ся. А нам нужно было изда-
вать книги и журналы. Сей-
час у наших сотрудников,
которые занимаются обра-
боткой иллюстраций, стоят
«Макинтоши», но основная
часть работ выполняется на
РС, так же, как много лет на-
зад. Только тогда все вер-
стальные программы еще
работали в MS DOS. Win-
dows был какой-нибудь вер-
сии 2.11, потом 3.0, с кото-
рой уже можно было рабо-
тать. Думаю, Вам не хуже
меня известна эта ситуация:
отсутствие легальных ки-
риллических шрифтов, про-
грамм переносов и т. д.

Вопросы сканирования
цветных иллюстраций и цве-
тоделения в то время чаще
решались с помощью систе-
мы Crosfield, чем на настоль-
ных издательских системах
ввиду отсутствия нормаль-
ных программ цветоделе-
ния. Хотя, конечно, цвето-
делители-цветокорректоры
еще очень долго существо-
вали и активно использова-
лись уже во времена торже-
ства настольных издатель-
ских систем. Они и сейчас
кое-где еще используются.

Вакуум, создавшийся в
начале 90-х, был определя-
ющим элементом развития
нашей полиграфии. Она на
некоторое время зависла в
этом состоянии. Я в 1990 г.
был на drupa и имел воз-
можность в этом убедиться.

ГАРТ: В то время разработ-
кой векторных шрифтов за-
нимались две-три компа-
нии. Все ждали нормальную
версию Windows с их под-
держкой... Но теперь, вро-
де, все проще?
А. Т.: С тех пор проблемы
только добавились. К при-
меру, сейчас сделать книгу
на трех языках (немецкий,
чешский и русский) сложно.
Несмотря на то, что разра-
ботаны новые шрифты и
программное обеспечение.
А мы еще в 92 г. делали кни-
гу на пяти языках. И все по-
лучалось! 
ГАРТ: Такие хорошие оста-
лись воспоминания?
А. Т.: С точки зрения воз-
можностей систем, все было
классно! Одни черно-белые
верстальные мониторы чего
стоили. Я бы такой сегодня
себе домой поставил. Сей-
час для допечатных процес-
сов многие используют
LCD-мониторы, но мне они
не очень нравятся. 
ГАРТ: А как у Вас организо-
вана допечатная подготов-
ка? Система СТР есть?
А. Т.: Есть. Но это устройст-
во, скорее, необходимо при
выпуске периодики. Мно-
гие книги переиздаются,
поэтому лучшим «устройст-
вом памяти» остаются
пленки. При переиздании
меняются всего несколько
страниц, и старые пленки
можно использовать мно-
гократно. Имея СТР, никто
не будет хранить формы да-
же год. А запись спусков на
CD или DVD не гарантирует,
что через 3–4 года вы суме-
ете их прочитать, ведь уст-
ройства и форматы записи
меняются. Пример из лич-
ного опыта: еще 5 лет назад
записанные на модные тог-
да магнитооптические уст-
ройства макеты книг в на-
стоящее время практически
не читаются. То же самое
можно сказать о CD-дисках.
А пленки, сделанные 10 лет
назад, и сейчас без проблем
можно использовать.

ДИЗАЙН
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ГАРТ: Елена, Вы уже достаточно давно
занимаетесь дизайнерскими бумагами.
Расскажите, как рос этот рынок: он же
начинался в России практически с нуля?
Е. Б.: Конечно, в конце 90-х рост был
намного выше. Ассортиментный ряд
был не таким широким, и объем про-
даж одного наименования за год мог
вырасти многократно. Сейчас такие
скачки продаж одного сорта, наверное,
уже невозможны, но если рассматри-
вать в целом, то рост сектора все еще
остается достаточно высоким. В Моск-
ве он сегодня составляет около 20%, а
в регионах — до 35%. 
ГАРТ: Есть компании, которые пред-
ставляют подобранные коллекции
дизайнерских бумаг, в то время как ас-
сортимент других включает просто
цветные фактурные материалы. Как Вы
считаете, какой из подходов на се-
годняшний день более оправдан и по-
чему?
Е. Б.: Просто есть разные ниши. Неко-
торые из наших конкурентов делают
ставку на тонированные в массе бума-
ги. Не могу не признать, что за по-
следние годы они проделали большую
работу. 

Тем не менее, на мой взгляд, еди-
ный маркетинговый подход в пред-
ставлении коллекции — намного более
выигрышный, чем продажи отдельных
сортов. Тенденция такова, что интерес
к более оригинальным, необычным ма-
териалам растет. Самая сложная зада-
ча здесь — переключить клиента с ме-
лованной бумаги на дизайнерскую. Это
уже психологический момент.
ГАРТ: Убеждать приходится главным
образом дизайнеров и рекламные
агентства? Ведь типографии, наверное,
не принимают активного участия в
этом процессе?
Е. Б.: Ну почему? Они тоже предъявля-
ют свои требования — с точки зрения
печати.
ГАРТ: И вы даете технологические ре-
комендации?
Е. Б.: Нет, сегодня российские типогра-
фии обладают большим опытом и мы,
не являясь печатниками, естественно,
не можем давать никаких жестких ре-

комендаций. Но, тем не менее, по
запросу предоставляются вся техноло-
гическая документация от производи-
теля бумаги. Кроме того, сейчас мы,
например, очень активно занимаем-
ся цифровой печатью, точнее, попыт-
ками систематизировать опыт в этой
области. 
ГАРТ: Получается, что коллекция бу-
маг нужна для того, чтобы дизайнер
знал, что, придя в одну из компаний-
поставщиков, он найдет там любой ма-
териал, который ему нужен.
Е. Б.: Надо понимать, что это должно
быть интересно и самому поставщику. 

ГАРТ: Специфика этого бизнеса понят-
на: должен быть клиент, которому ди-
зайнер должен предложить опреде-
ленную бумагу, и при этом она должна
гарантированно оказаться на складе. 
Е. Б.: Именно поэтому я считаю, что
идеален вариант, когда у компании-
дистрибутора есть широкий ассорти-
мент бумаг, распространяющийся на
все сегменты — от самого бюджетного
до эксклюзива. 
ГАРТ: Говорят, что торговать мело-
ванной бумагой очень просто: сколько
завез — столько и продашь. Видимо,
сектор дизайнерских бумаг имеет су-
щественные отличия с точки зрения
продаж?
Е. Б.: Да, ведь дизайнерская бумага —
в некоторой степени предмет роскоши.
Она требует больших маркетинговых
усилий по продвижению, чем меловка.
Это как ювелирный бизнес. Если рас-
сматривать в тоннаже, то обороты, ко-

нечно, получаются несравнимые. Но, с
другой стороны, и радости от этого
больше. 
ГАРТ: А кто двигает бизнес дизайнер-
ских бумаг на российском рынке? Ведь
бумаги, как и производители, очень
разные…
Е. Б.: Это, можно сказать, вечный во-
прос. Мы тоже задаем его себе, когда
определяем, на кого же должны быть
направлены маркетинговые усилия.
Скорее всего, основная целевая ауди-
тория — это все-таки дизайнеры. И те,
чье имя у всех на слуху, и начинаю-
щие — в том числе студенты. А если
смотреть уж совсем в корень, то в ос-
нове всего лежит желание потребителя
быть оригинальным. 
ГАРТ: То есть, в конечном итоге все за-
висит от представления заказчика о
том, как должна выглядеть его визитка?
Е. Б.: Безусловно, европейские бумаж-
ные фабрики также влияют на форми-
рование нашего ассортимента, хотя бы
потому, что у них есть определенная
производственная программа. Но есть
и некоторые особенности, характер-
ные именно для российского рынка.
Например, если говорить о цветовой
гамме, то в Европе спросом пользуют-
ся, в основном, светлые оттенки. Наш
рынок немного другой. Возможно, это
объясняется начальным этапом его
развития и позже ситуация изменится,
но у нас (это отмечают все производи-
тели) существует очень высокий спрос
на темные тона — бордовые, синие,
зеленые. 
ГАРТ: Скорее всего, это связано с тем,
что львиная доля дизайнерской бумаги
уходит на визитки, а большая их часть
печатается трафаретом. 
Е. Б.: Я думаю, роль играет и другой
момент: приходя к решению использо-
вать дизайнерскую бумагу, человек
уже готов платить достаточно большие
деньги. А если уж он хочет выделяться,
то так, чтобы это было как можно
более заметно. Могу сказать, что про-
дажи сортов из верхнего ценового диа-
пазона растут даже быстрее, чем его
нижняя часть. 

Пожалуй, этот бизнес можно срав-
нить с индустрией моды — экономия
здесь не является основным фактором. 
ГАРТ: Но там все придумано для того,
чтобы за счет коллекций от именитых
кутюрье продвигать прет-а-порте.
Между дизайнерской и мелованной
бумагами такой связи нет. 
Е. Б.: Тем не менее, продвигая дизай-
нерские сорта, мы продвигаем бренд
«Александр Браун». Это взаимосвя-
занные вещи.
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ГАРТ: А что-нибудь изменилось за по-
следние годы в предпочтениях клиен-
тов? Чего они хотели раньше и чего хо-
тят сейчас?
Е. Б.: Если говорить о цветовой гамме,
то очень часто прослеживается корре-
ляция: если цвет моден в одежде, то
это находит отражение и в выборе бу-
маги. Меняются и предпочтения отно-
сительно фактуры: даже, например, в
такой классической и стабильной кол-
лекции, как Conqueror, раньше более
популярными считались бумаги с тис-
нением, сейчас повышается спрос на
гладкие. 

Не секрет, что на нашем рынке
пользуются огромным спросом метал-
лизированные бумаги типа Curious.
Еще года три назад я сказала бы, что
это пройдет, но тенденция держится
до сих пор, и я не могу сказать, что
предвидится падение спроса. Кроме
того, как я уже говорила, клиентам не-
достаточно просто цветных фактурных
бумаг — они хотят чего-то нового. На-
пример, сегодня спросом пользуются
флокированные материалы.
ГАРТ: Они предназначены, в основ-
ном, для трафаретной печати?
Е. Б.: Есть бумага, которая гарантиро-
ванно подходит для офсета — это Edo.

ГАРТ: И что на ней печатают?
Е. Б.: Это не визиточная бумага, хотя
такие случаи ее использования тоже
были. В основном же она предназначе-
на для изготовления папок, обтяжки
ежедневников, всевозможных пере-
плетов, открыток, обложек…
ГАРТ: Но она же, наверное, стоит «су-
масшедших денег»? 
Е. Б.: Разумеется, ведь это высший сег-
мент! Тем не менее, она пользуется
спросом. 

Вообще, приходят запросы на са-
мые разнообразные оригинальные
материалы. К счастью, пока не просят
бумагу с запахом — на мой взгляд, он
только мешает, поскольку сильно пе-
ребивает все другие ощущения от ма-
териала. Хотя на европейских выстав-
ках ее производители представлены. В
основном, из Юго-Восточной Азии. 
ГАРТ: А сколько сейчас в мире произ-
водителей бумаги среднего и высшего
ценовых диапазонов? Например, мо-
жет ли кто-то выйти на российский ры-
нок с новой маркой?
Е. Б.: Естественно, число производите-
лей ограничено, но в Европе все еще
есть марки из названных Вами сег-
ментов, которые на нашем рынке не
представлены. Правда, выйти на рос-

сийский рынок им будет не так легко.
Согласно версии ArjoWiggins, если ос-
тановить любого прохожего в Лондоне
или предместье и спросить, какую бу-
магу он знает, то последует ответ:
Conqueror. Думаю, в некоторой степе-
ни это преувеличение, но, тем не ме-
нее, если говорить о деловой сфере —
банках, финансовых компаниях, то
Conqueror вне конкуренции. И знаме-
нитая бумага с водяными знаками этой
компании в Европе действительно счи-
тается очень престижной. 
ГАРТ: Елена, и все-таки, бизнес по про-
даже дизайнерских бумаг нельзя на-
звать простым: склад с открытыми пач-
ками, сортировка, завоз, инвестиции…
А нужно ли все это?
Е. Б.: Я приведу, может быть, баналь-
ное сравнение: вот рождается ребенок
и начинаются бессонные ночи, мораль-
ное и физическое напряжение… Но де-
тей-то заводят не ради этих ощуще-
ний, а ради чего-то другого. Так же и с
дизайнерской бумагой. 
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ГАРТ: Сергей, российский рынок ди-
зайнерский бумаг начал развиваться
чуть более 10 лет назад, причем, види-
мо, практически с нуля?
С. М.: Справедливости ради надо ска-
зать, что в 90-е гг. в России все-таки бы-
ли представлены тонированные в массе
и белые (с двумя-тремя тиснениями)
бумаги — в основном, остатки совет-
ских запасов. Потом начались первые
закупки. Видов импортной бумаги по-
началу тоже было три-четыре — все бе-
лые тисненые, причем «скорлупу» и
«молоток» предлагали порой из одних
рук как разные виды тиснения. Еще бы-
ло тонирование «под мрамор». Наибо-
лее жаждущие разнообразия убеждали
себя в том, что цветная офисная бумага
формата А3 — это дизайнерская бума-
га, и батальоны новоиспеченных пред-
принимателей делали на ней визитные
карточки. Отечественные производите-
ли тоже пытались делать бумагу под
«мрамор», но потом их производство
по объективным причинам начало со-
кращаться. А импорт начал набирать
обороты. Визитные карточки в то время
делали либо на белой бумаге, либо — и
это считалось модой, шиком — на 250-
граммовых бумагах литого мелования.
У каждого крупного оптовика была своя
марка такой бумаги. «Комус» постав-
лял на российский рынок «Биндакот»
итальянского производства. Эта бумага
и по сей день производится и потребля-
ется в Европе, но в ассортименте нашей
компании ее несколько лет назад с ус-
пехом заменил продукт широко извест-
ной марки «Веницелюкс». 
ГАРТ: Основное применение таких бу-
маг — визитки?
С. М.: Да, в те времена общество ув-
леклось визитными карточками на
цветных бумагах с литым мелованием.
Специфика изготовления этого мате-
риала заключается в том, что мело-
вальная масса — тонированная. Белую
бумагу-основу «красят» с одной сторо-
ны этой тонированной мелованной
массой, и поверхность получается бле-
стящей. Эта мода держалась несколько
лет. Она была такой устойчивой, что
казалось, в России всегда будут эти

блестящие визитки — у кого черного
цвета, у кого красного, у кого зеленого. 
ГАРТ: А как по ним печатали? Трафарет
тогда еще не был так распространен.
С. М.: Зато было золото — горячее тис-
нение фольгой. У меня до сих пор оста-
лась визитная карточка тех времен. И
синее покрытие, и тиснение золотом
сохранились так, как будто она сделана
вчера.  
ГАРТ: Видимо, как раз в тот момент в
России появились первые коллекцион-
ные бумаги?
С. М.: Да, тогда дивизион «Комус
ПСБК» только начинал завозить пер-
вые коллекции. Вообще, и само слово
«коллекция» по отношению к бумаге

утвердилось не сразу. В первые меся-
цы 2000 г. в «Комусе» было пять кол-
лекций: «Биндакот» с литым покры-
тием различных цветов, белейшая
немелованная «Ивобель», белый не-
мелованный картон «Иволайн» и ме-
лованный — «Галери Кард», а также
тисненая и гладкая «Малмеро» десяти
оттенков. Это было для нас серьезным
арсеналом — но клиентам, которые
удивительно быстро вошли во вкус, ас-
сортимента из пяти коллекций уже не
хватало.
ГАРТ: Сергей, а вот интересно, какие
бумаги пользовались тогда наиболь-
шим спросом? 
С. М.: Цветные гладкие и с тиснением.
Потребитель стремился к разнообра-
зию цветов, прежде всего из доступных
по цене. Дорогие фактурные бумаги в
конце 90-х годов в России были редко-
стью. Ими часто интересовались, и

создавалось впечатление, что потреб-
ность в таких материалах есть. Но
детальный анализ показывал, что ре-
альный спрос весьма низок. А планка
минимальной отпускной партии произ-
водителя составляла 3–5 тонн. 
ГАРТ: Да, все-таки продажа дизайнер-
ских бумаг — специфический вид биз-
неса, который сильно отличается от
торговли меловкой…
С. М.: Безусловно. Отличие, прежде
всего, в тех значительно больших обя-
зательствах перед клиентами, которые
принимает на себя бумажный оптовик,
говоря во всеуслышание: «Приходите,
у нас есть дизайнерские бумаги». Это
значит, что должны быть закуплены
материалы, соответствующие спросу.
Должно быть обеспечено соответству-
ющее хранение их на складе. Нужен
широкий охват в Москве и регионах,
которые мы считаем на сегодняшний
день наиболее перспективным на-
правлением развития. Клиенты долж-
ны быть обеспечены образцами по
всем коллекциям, иначе бумаги оста-
нутся для них просто названием из
прайс-листа.
ГАРТ: Образцы на рынке дизайнерских
бумаг — особая тема, правда? 
С. М.: Это целая отрасль! Производи-
тель бумаг изготавливает каталоги
очень ограниченным тиражом, в основ-
ном для работы с будущими крупными
дистрибуторами. Но если не будет об-
разцов, то эффект от поставок окажет-
ся совершенно иным. И как объяснить
полиграфисту по телефону: «Это такая
свеженькая зелень, цвета травы…»?
ГАРТ: Полиграфист на том конце про-
вода, скорее, не полиграфист, а пред-
ставитель рекламного агентства. Он
просто должен быть уверен, что, при-
ехав в «Комус», найдет здесь все необ-
ходимое. 
С. М.: Да. И сможет выбрать нужный
зеленый цвет бумаги из тридцати-соро-
ка оттенков! При таком разнообразии
различен и контингент тех, кто прихо-
дит к нам. Скажем, оформить покупку
белого «льна» может и курьер. А вот
когда нужно выбирать, оценивая на хо-
ду, к примеру покрытие под золото, а
оно есть и глянцевое, и матовое, то по-
купателю уже нужно четко представ-
лять себе заказ конечного потребителя.
Курьеру такое вряд ли поручат, здесь
приходит человек с полномочиями. В
любом случае, лучше всего иметь на ру-
ках образцы, чтобы еще загодя, по те-
лефону, можно было выбирать не толь-
ко по названию марки и по цвету, но и
на ощупь и по виду. При нашей палитре
коллекций, которых уже порядка соро-

12

ИНТЕРВЬЮ

Сергей 

МОРГУЛЬЦЕВ

«Комус ПСБК»

начальник отдела

Наша динамика 
не столько в арифме-
тике, сколько в каче-
стве. Можно сказать,
что за это время мы
совершили рывок.
Число коллекций 

и поставщиков 
выросло более 

чем в два раза. При-
чем если раньше мы
искали их, то сегодня

они ищут нас, и мы
уже имеем возмож-

ность выбирать





ка, по телефону не объяснить, какой
именно оранжевый цвет нужен: в жел-
тизну, в красноту, в медь? 
ГАРТ: Ну, а вот, например, какова ди-
намика развития ассортимента за по-
следние три года?
С. М.: Наша динамика не столько в
арифметике, сколько в качестве. Мож-
но сказать, что за это время мы совер-
шили рывок. Число коллекций и по-
ставщиков выросло более чем в два
раза. Причем если раньше мы искали
их, то сегодня они ищут нас, и мы уже
имеем возможность выбирать. 
ГАРТ: Скажите, а кто вообще сегодня
диктует моду на дизайнерские бумаги
и по какому принципу выбираются кол-
лекции для российского рынка?
С. М.: Моду диктуют две стороны. В
большей степени и подавляющем
большинстве случаев — потребители.
Реже — бумажные оптовики, когда бе-
рут на себя риск предложить рынку ра-
нее неопробованный материал. 
ГАРТ: А что из ассортимента пользует-
ся большим спросом?
С. М.: Многое. В последние месяцы
стремительно растет спрос на самые
дорогие бумаги. К примеру, фактур-
ные цветные материалы. В то же время,
сохраняется и спрос на стильные белые
бумаги. 

В определенном смысле тираж из-
даний или изделий из дизайнерской бу-
маги — это акт самовыражения. И кли-
ент в этом акте раз от раза поднимает
планку своих требований. Соответст-
вовать таким требованиям нелегко, но
весьма почетно. К примеру, оргкоми-
тет национального конкурса ТЭФИ уже
многие годы обращается за бумагой

для своих официальных изданий толь-
ко к нам. И этот наш партнер знает: в
«Комусе» всегда будут и новинки, и
давно опробованные рынком, но все-
гда популярные бренды. 

«Комус ПСБК» будет использовать
все возможности для того, чтобы под-
держивать широту ассортимента и по
тиснениям, и по цветам, и по плотнос-
тям — и по всем другим характеристи-
кам, включая географию происхожде-
ния. Благодаря тщательному просчету,
спросом пользуется все, что мы выби-
раем на мировом рынке и что потом
становится нашим ассортиментом.
ГАРТ: По ощущениям, бумажный биз-
нес в России в последнее время испы-
тывает некоторые проблемы. Целесо-
образно ли в этих условиях расширять
ассортимент?
С. М.: Проблемы есть всегда, но круп-
ный бумажный оптовик независимо от
обстановки обязан иметь в своем
ассортименте широкий ассортимент
дизайнерских бумаг. Нужно дать по-
лиграфии то, что нужно, что модно.
Сегодня, скажем, есть мода на азиат-
ские коллекции. И у нас они представ-
лены весьма широко. Это удивитель-
ные по колористике палитры бумаг,
которые совершенно не характерны
для Европы, потому что там иные эсте-
тические традиции, природа, взгляды
на отражение мира. Одни названия го-
ворят о многом. Вот, например, япон-
ская бумага: «Сакура», «Пять чувств»,
«Фудзияма»… Мы идем дальше в на-
ших поисках новинок: недавно начали
переговоры о закупке бумаг в Амери-
ке. Там вообще фантастика, потому
что это огромные мощности и одно-

временно удивительное разнообразие
колористических корней: майя, ацте-
ки, Дикий Запад!..  Наша конечная
цель — иметь в своем ассортименте
дизайнерские бумаги всех лучших ми-
ровых производителей. И эта задача
вполне выполнима в ближайшие годы. 
ГАРТ: Новые коллекции — это хорошо.
А старые что, перестанете продавать?
С. М.: Возможно, со временем от чего-
то будем и отказываться — но это бу-
дет в прямом смысле естественный от-
бор, субьектом которого будет наш
клиент. Пока, за прошедшие три года,
увеличение ассортимента идет с сохра-
нением всего того, что накоплено ра-
нее. Может, это связано с тем, что хо-
рошо и внимательно накапливали, но
мы не отказываемся, скажем, ни от
коллекции Fantasy, которую начали за-
купать лет пять назад, ни от бумаг
группы Cordenons… Стабильность ас-
сортимента плюс новинки — попыта-
емся держаться этого правила.
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чатной машины в глаза не
видели и даже теоретически
не знают, как она работает?
Самое печальное, что неко-
торые не только не хотят
этого знать, но и считают ни-
же своего достоинства инте-
ресоваться столь низкими
материями: я придумал, а
дальше — не моя забота. Ри-
совать шариковой ручкой по
стеклу или сажать кипарисы
под Архангельском никто не
станет, а вот браться за по-
лиграфический дизайн, не
представляя процесса печа-
ти — это сколько угодно.

ЗНАНИЕ ТЕХНОЛОГИЙ

Просто раньше специалисты
(причем высококлассные)
были сконцентрированы в
типографиях, а теперь типо-
графия, вывод пленок и ди-
зайн-студия — каждый сам
по себе… Сейчас, благодаря
внедрению систем CТP, вы-
вод печатных форм снова
становится прерогативой по-
лиграфического производст-
ва, что уже само по себе —
огромный плюс. Но вот серь-
езный отдел дизайнеров и
верстальщиков есть далеко
не в каждой типографии. 

О том, как важно знать
технологию печати, если не
верите мне, можете почи-
тать у Маргулиса: это дейст-
вительно профессиональ-
ный полиграфист, а не так,
прогуляться вышел. Конеч-
но, в чем-то с ним можно не
соглашаться, но в целом он
демонстрирует именно про-
фессиональный подход.
Просто умиляет, как этот ав-
тор радуется своим успехам
по сокращению рабочего
времени, которое тратится
на цветокоррекцию. Почи-
тав его книгу по Photoshop,
некоторые наконец-то узна-
ют, зачем в этой программе
указывается плотность рас-
тра каждого цвета в любой
указанной точке. Кстати,
Маргулис, благодаря этой
функции, обучил цветокор-
рекции одного дальтони-
ка (!). Смеха ради, навер-
ное, чтобы поиздеваться над
слишком гордыми «специа-
листами».  

Все понимают, что дизайн —
это средство создания до-
полнительной прибыли и
способ выделиться среди
конкурентов. Не зря так це-
нятся «креативные» дизай-
неры: на самом-то деле их
очень мало, в большинстве
своем дизайнеры чрезвычай-
но консервативны. Правда,
слово «консервативность»
здесь следует взять в кавыч-
ки, потому что она, как пра-
вило, является следствием
недостаточной квалифика-
ции. И дело не в том, что ди-
зайнеры не знакомы с нуж-

ными программами (многие
прекрасно знакомы), а в том,
что они не знакомы с про-
цессом производства изде-
лия. Вся их «креативность»
проявляется только в плос-
кости монитора. И, соответ-
ственно, представление о
«креативности» не распро-
страняется дальше умения
создавать более или менее
оригинальные изображения
на этой плоскости. Разумеет-
ся, это важно, но в полигра-
фии надо представлять ко-
нечный результат.

ЧУВСТВО ФАКТУРЫ

В этом отношении выделяет-
ся производство упаковки.
Оно заставляет дизайнера
задуматься над тем, что же
он делает. Волей-неволей
приходится вспомнить, что
дизайн (от англ. design —
проектировать, конструиро-
вать) — это не просто рисо-
вание картинок при помощи
компьютера, а «художест-
венное конструирование
ПРЕДМЕТОВ, интерьеров;

проектирование эстетичес-
кого облика предметной
среды». Следовательно, по-
лиграфический дизайн —
это проектирование поли-
графического ИЗДЕЛИЯ (не
только упаковки, но и жур-
нала или брошюры — тоже)
и предполагает знание соот-

ветствующей технологии.
Когда дизайн только за-
рождался, автор, проектиро-
вавший, например, посуду,
зачастую делал образцы сво-
ими руками. Да и сейчас
дизайнер штор должен
представлять себе свойства
тканей (в том числе то, как
они ведут себя при шитье),
а ландшафтный дизайнер —
знать особенности растений
и свойства почвы того участ-
ка, на котором он соби-
рается воплощать свои фан-
тазии. По крайней мере,
хороший дизайнер. Матери-
ал нужно чувствовать!

ПОКАЖИТЕ ИМ 

МАШИНУ!

Другими словами, дизайн —
это «преодоление материа-
ла». А какой материал могут
преодолевать некоторые из
нынешних дизайнеров-«по-
лиграфистов», которые пе-

КОЛОНКА ЗАХАРЖЕВСКОГО

Юрий 

ЗАХАРЖЕВСКИЙ

Полиграфичес-
кий дизайн — 

тяжелое 
занятие, требу-
ющее усидчи-
вости и акку-

ратности. 
Если молодого
человека тянет
к компьютер-
ной графике,

пусть займется
чем-нибудь 

веселеньким, 
а полиграфию

оставьте 
в покое



лет фантазии (хотя никто не
докажет мне, что синяя
плашка — это оригиналь-
но). Но мне кажется, про-
блема решается просто: ес-
ли бы зарплата дизайнера
зависела от прибыли компа-
нии, он бы разом нашел
способ подчинить свои
творческие порывы произ-
водственным условиям. И,
уверяю вас, его работы от
этого не стали бы менее ин-
тересными, скорее наобо-
рот. Типографии имели бы
меньше проблем, реклам-
ные агентства — тоже. А то
иной раз возникает ощуще-
ние, что РА нарочно подсо-
вывают самые проблемные
«дизайны», чтобы потом
предъявить типографии
претензии. Но ведь это, ко-
нечно, не так? ;)

НИЧЕГО ЛИЧНОГО

К сожалению, зарплаты ди-
зайнерам (да и не только
им) обычно начисляются по
совсем другим принципам,
а время работы некоторых

ДИЗАЙН

КРЕАТИФФ

Приведу только один при-
мер, как дизайнер может
походя испортить жизнь се-
бе, заказчику и типографии.
Просто удивительно, но
многие из них, при всей сво-
ей «креативности», любят
большие плашки темно-си-
них пантонов. Папки, плака-
ты, обложки… Господа, это
же давно стало банальнос-
тью! Но дело не только в
этом: такие плашки очень
трудно изготовить качест-
венно. Нет, напечатать мож-
но, однако сколько времени,
бумаги и нервов будет по-
трачено! Но попробуйте
только намекнуть дизайнеру
на это — и вы оскорбите его
в лучших чувствах. Он по-
вернет дело так, что вы ста-
вите под сомнение самое
святое — его «креатив-
ность». И вообще лезете со
свиным рылом в калашный
ряд: нечего, дескать, мешать
профессионалу творить. 

Я не собираюсь поку-
шаться на концепции и по-
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сотрудников в компании так
мало, что они при всем же-
лании не успели бы научить-
ся ничему серьезному. В
сущности, дело тут не в кон-
кретных личностях. Всякий
нормальный человек сле-
дует по пути наименьшего
сопротивления. Вырастить
квалифицированного ди-
зайнера можно, только сти-
мулируя его активность
финансовым образом. А
вырастив, придется его
удерживать тем же самым
образом, потому что всегда
найдутся желающие пере-
манить «ценный кадр». Ес-
ли же руководство не ставит
целью материально стиму-
лировать рост квалифика-
ции сотрудника, то человек
и не станет особо напря-
гаться.

Наверное, для творчес-
кой личности будет очень
скучно изучать особенности
печати в той или иной типо-
графии. Совершенно пра-
вильно. Полиграфический
дизайн — тяжелое занятие,

требующее усидчивости и
аккуратности. А также
стрессоустойчивости: если
сроки печати «горят», на-
чальство просто не даст ра-
ботать спокойно. Да и кли-
енты не всегда попадаются
адекватные. Так что если
молодого человека тянет к
компьютерной графике, то
пусть он займется чем-ни-
будь веселеньким, а поли-
графию оставьте в покое.

Только не думайте, что я
ретроград, не признающий
ничего нового. Наоборот, я
очень ценю компьютерную
графику и считаю, что как
инструмент она стоит даже
выше прежних способов ри-
сования. А монитор — го-
раздо лучше полотна. И
давно пора уже в галереях
развешивать мониторы с
компьютерными картина-
ми. И если вы можете такие
картины создавать — флаг
вам в руки! Это очень хоро-
шее занятие. Только к поли-
графии оно не имеет ника-
кого отношения.



ГАРТ: Юрий, в предыдущих
номерах мы беседовали с
рядом российских постав-
щиков полиграфического
оборудования о динамике
этого сектора рынка. Скажи-
те, а как Вы оцениваете пер-
спективы компании КБА в
этом году?
Ю. У.: Как неплохие. Я счи-
таю, что рост объемов про-
даж должен составить
5–8%. Это цель. Конечно,
можно подняться — и ри-
нуться в бой с криком «Ура-
аа!»… Но тут важно, что-
бы тылы не отставали. Я
считаю, что должен соблю-
даться некий баланс между
продажами и развитием
сервисной службы. 
ГАРТ: Но сервисная служба
КБА, вроде бы, работает
нормально?
Ю. У.: Да, у нас хорошая
сервисная служба, но число
установленных машин рас-
тет, что влечет за собой не-

обходимость дальнейшего
ее развития. Речь идет не
только об увеличении штата
сервисных инженеров (что,
несомненно, важно), но и об
уровне их квалификации.
Этому вопросу мы сегодня
уделяем особое внимание.
Как раз сейчас в рамках рас-
ширения сервисной служ-
бы мы готовим бригаду по
обслуживанию рулонных
машин. 
ГАРТ: Готовитесь к рывку в
этом секторе?
Ю. У.: Скажем, реально
оцениваю перспективы их
продаж.
ГАРТ: С новыми листовыми
печатными машинами, ви-
димо, все не так здорово?
Ведь существует и вторич-
ный рынок полиграфическо-
го оборудования из Европы.
Ю. У.: Есть такие проблемы.
Но есть и типографии, кото-
рые принципиально покупа-
ют только новое оборудова-
ние. Хотя, конечно, нельзя
сказать, что их много.
ГАРТ: И, кажется, становит-
ся все меньше и меньше…
Ю. У.: Я не согласен. В ос-
новном мы поставляем
именно новое оборудова-
ние. Но для региональных
типографий можем предло-
жить и неновые машины
КБА. Сегодня на этом рынке
работают и другие крупней-
шие поставщики, и это зако-
номерно, поскольку есть
спрос.
ГАРТ: Раз уж Вы заговорили
о других крупных поставщи-
ках… Видимо, ни для кого

не секрет, что раньше Вы ра-
ботали в «Гейдельберг
СНГ». Как на новом месте?
Ю. У.: Все нормально. Мне
интересна эта работа. Пе-
чатные машины — одного
класса. Но проводить их
сравнение здесь, наверное,
будет не совсем уместно.
ГАРТ: Ну, а если сравнить
модельный ряд?

Ю. У.: Что ж, это показатель,
по которому можно произ-
вести вполне объективное
сравнение. Если говорить о
листовых офсетных маши-
нах, начиная со среднего
формата, а Рапида 105 счи-
тается именно средним
форматом, модельный ряд
КБА, конечно, существенно
шире, чем у Heidelberg. С
другой стороны, нет предло-
жений по малоформатным
машинам. Основная тен-
денция в продажах — это
Рапиды 74 и 105.
ГАРТ: А насколько малый
формат сегодня востре-
бован?
Ю. У.: Малый формат —
вещь, перспективная для
людей, которые начинают
новый бизнес. Те, кто рабо-
тал на Ромайорах, тоже при-
обретают новые машины. 
ГАРТ: У вас есть Гениус.
Ю. У.: Есть. Но в любом слу-
чае в нашей индустрии, как,
впрочем, и в любой другой,

ИНТЕРВЬЮ

Типография в Москве ПРОДАЕТ 
в связи с модернизацией производства

резак Wohlenberg 76 cut-tec
1998 г., программное управление, 4 свежих ножа, комплект з/ч

Heidelberg Speedmaster 52-4P
1998 г., 60 млн, CPC 1.04, полная автоматизация, 

комплект валиков и з/ч

Оборудование в отличном состоянии, регулярно
обслуживается и может быть осмотрено в работе и тщательно

протестировано

8 916 636 9634 Иван Медведев

Юрий 

Дмитриевич

УКОЛОВ

«КБА РУС»

Генеральный
директор

нужно, чтобы клиент пра-
вильно выбрал инструмент
для конкретной задачи. Это
не самый простой вопрос,
который необходимо ре-
шать в тесном сотрудничест-
ве, чтобы потом поставщик
не оказался виноватым, а
клиент — обиженным. По-
купая оборудование, че-
ловек должен четко осозна-
вать, что он хочет на нем
печатать. Ну а мы, со своей
стороны, постараемся по-
мочь ему сделать правиль-
ный выбор.
ГАРТ: Интересно, Ваши ста-
рые клиенты будут теперь
покупать КБА?
Ю. У.: Уже покупают. Алек-
сей Филатов, например,
приобрел уникальную для
Восточной Европы маши-
ну — одиннадцатикрасоч-
ную Рапиду 105 с секциями
переворота и лакирования. 
ГАРТ: А для каких работ?
Ю. У.: У многих возникает
подобный вопрос. Могу ска-
зать, что это универсальная
машина, которая может пе-
чатать в том числе и на кар-
тоне. И если «Питерская об-
разцовая» ее приобрела,
значит, у них назрела такая
необходимость.
ГАРТ: Но для крупного про-
изводителя упаковки ло-
гичным было бы приобре-
тение машины большего
формата…
Ю. У.: В перспективе рас-
сматривается и такая воз-
можность. Но нужно пони-
мать, что машина сама по
себе не решит каких-то гло-
бальных проблем в про-
изводстве упаковки. Даже
несмотря на наличие уст-
ройства разрезки листа, ти-
пографии все равно потре-
буются дополнительные
мощности по отделке. Нику-
да от этого не деться. Некие
половинчатые решения не
обеспечат экономической
эффективности. 

Но, судя по тому, что ры-
нок сейчас на подъеме,
типографии как-то справля-
ются с решением этих во-
просов. 
ГАРТ: Вы имеете в виду ры-
нок производства картонной

Покупая обо-
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НАЗНАЧЕНИЕ 

Компания «Вариант»
объявила о назначении
на должность гене-
рального директора
А. Павлова. Прежний
генеральный директор,
И. Иоаннесян, сосре-
доточится на работе в
холдинге ECS Print и
входящей в него ком-
пании HGS, которые
она возглавляет. 

Кадровые переме-
ны произошли в рам-
ках реализации страте-
гии развития холдинга.
С выделением депар-
тамента офсетного
оборудования в само-
стоятельную фирму
«Апостроф», «Вари-
ант» полностью сфоку-
сируется на поставках
и обслуживании флек-
сографского оборудо-
вания, линий высокой
печати и комплексов
для производства по-
лимерных изделий. 

ШИРОКИЕ 

ВОЗМОЖНОСТИ 

Производственные мощнос-
ти полиграфической компа-
нии «Парель» пополнились
комплектом оборудования,
необходимого для выпуска
многополосных изданий и
рекламной продукции. 

Основу цеха послепечат-
ной обработки составляют
ВШРА Heidelberg ST 100/2,
листоподборочная машина
Muller Martini модели
1571/21 Solo с выкладом
Criss-Cross 1536, машина
бесшвейного скрепления
блоков Muller Martini Amigo
Plus, фальцевально-склеива-
ющая линия Dominus с мо-
дулем приклейки скотча и
автоматическая переплетная
машина Rilecart R-500 для
навивки металлической гре-
бенкой Wire-O.

В связи с этим, типогра-
фия проводит акцию: всем
новым клиентам, заказав-
шим полиграфическую про-
дукцию в июле, послепечат-
ные услуги — в подарок. 

стоялся. А каким Вы видите
развитие этой ситуации?
Ю. У.: Да, все собираются
переезжать. Но проблема в
том, что, выехав за МКАД,
ты лишаешься нормальных
коммуникаций. И в плане
транспорта, и в плане связи. 
ГАРТ: А есть еще электро-
энергия и газ.
Ю. У.: Правильно. Если бы у
нас, как в Европе, были тех-
нопарки, где за разумные
деньги можно было бы все
это получить, то большинст-
во типографий выехали бы
из Москвы уже давно. А так
вот мучаются… Но новые
машины при этом покупают. 
ГАРТ: Сегодня упаковка —
основной сектор для постав-
щиков печатных машин?
Ю. У.: Почему же, есть еще
рекламная полиграфия.
Этот сектор также представ-
ляет для нас большой инте-
рес и, я думаю, его потенци-
ал будет исчерпан еще не
скоро.

упаковки? Он, на наш
взгляд, развивается не-
сколько странно. С одной
стороны, закрываются про-
изводства (свежий при-
мер — МКПК), с другой —
приходят международные
игроки и покупают наши ти-
пографии. Это в СПб.
Ю. У.: Но, по крайней мере,
сектор не стагнирует. Что ка-
сается покупок и продаж, то
у каждого владельца пред-
приятия есть свои цели и за-
дачи. Кто-то изначально
строит свой бизнес именно
под продажу. Ну а такая
площадка практически в
центре города, как у МКПК,
конечно, не могла остаться
незамеченной. 
ГАРТ: Да, снести все и пост-
роить еще один офисный
центр…
Ю. У.: Например. Место-то
очень хорошее.
ГАРТ: У всех одни и те же
проблемы. С какой типогра-
фией ни разговариваешь —
переезд из Москвы либо
планируется, либо уже со-
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Теперь все должно изме-
ниться. Совсем. У нас насту-
пит период расцвета дизай-
на. Реально! Ну вспомните
историю: такие вещи случа-
лись, даже в дореволюцион-
ной России. Но тогда это бы-
ло как-то на общественных
началах, без вмешательства
государства. 

Если обратиться к новей-
шей истории, то можно при-
помнить случаи, когда орга-
ны принимали активное уча-
стие в жизни полиграфичес-
ко-дизайнерской среды. За
примерами далеко ходить
не надо. Наверное, все по-
мнят, как в один из крупней-
ших по тем временам цент-

ров фотовывода пришли
люди, назвавшиеся предста-
вителями компании «УВД
дизайн». Заплатили 12 долл.
наличными и на этом осно-
вании фактически прекрати-
ли функционирование вы-
вода на долгое время. Но
это случай не самого удач-
ного сотрудничества. Теперь
все будет по-другому, пото-
му что за дело возьмется
«ФСБ-дизайн».

Тенденции дизайна, о ко-
торых мы тут пытались рас-
суждать, повернули в совер-
шенно неожиданное русло.
Все помнят агентство, кото-
рое сделало логотип МТС?
Так вот, теперь те же англи-
чане выполнили заказ для
организаторов Олимпийских
игр, которые пройдут через
четыре года в Лондоне. Ну,
логотип всего за 400 тыс. их
денег. Так себе, недорогой. В
противоположность овалам
МТС, здесь получились рез-
кие и угловатые фигуры, ко-
торые, если присмотреться,
вроде бы, составляют число
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ОРУЖИЕ МАССОВОГО
ПОРАЖЕНИЯ

2012. Самое главное, что
было сделано еще и не-
сколько (видимо) реклам-
ных видеороликов. После
показа по английскому теле-
видению первого из них

оказалось, что он вызывает
припадки у людей, склон-
ных к эпилепсии. 

Получается, что дизайн
есть оружие массового по-
ражения! Теперь в двери ко

Чем не нацио-
нальный 

проект? Я, кста-
ти, согласен 

на должность
Генерального
конструктора. 
Да, и персо-

нальный само-
лет мне нужен
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всем студиям, видимо, нач-
нут стучаться люди с прось-
бой сделать такие классные
вещи, наподобие логотипа
лондонской Олимпиады. А
может быть, скоро будет
сформирована и какая-ни-
будь особая студия… Да что
там студия — секретный
НИИ Спецдизайна, который
будет заниматься разработ-
кой оружия массового пора-
жения. Необходимо ведь
исследовать воздействие
графических форм, ритма и
звука на умы людей. Кто-то
подвержен, кто-то нет. А ес-
ли немного изменить ритм?
Помните все истории про
секретное оружие? А форму
сделать помягче или, на-
оборот, поострее? 

Правда, надо проводить
на ком-то эксперименты.
Материал нужен людской.
Ну, давайте создадим от-
дельную лабораторию НИИ
где-нибудь в тихом месте.
Не на Чукотке, конечно, а на
Мальдивах, например. Ну
не в Турции же ошиваться,

как лохам с пейджерами.
Пару дней там, а пару —
здесь. Можно было бы и
каждый день мотаться, но
летать долго.

Причем создавать НИИ
надо срочно, ведь Олимпиа-
ду в Сочи мы пока по всем
параметрам должны проиг-
рать. Может, по крайней ме-
ре ее спасут? Представьте,
внезапно появляется клип,
от которого вся комиссия
бьется в просчитанном и га-
рантированном экстазе!

Так что всем дизайнерам
завтра в очередь на Лубянку
:-) Это будет красиво. И что
такое жалкие 400 тыс. паун-
дов, которые заплатили тому
агентству за стиль лондон-
ской Олимпиады. Здесь бу-
дет неограниченное госу-
дарственное финансирова-
ние... Вот тут можно развер-
нуться! Все наши соберутся и
прекратят ваять на коленке
дизайн упаковки для килек,
это будет уже не актуально.
И у каждого дизайнера «кси-
ва», увидев которую остано-

вившие его сотрудники ДПС,
включив мигалки, ретируют-
ся со страшной скоростью.

И тут мы всем покажем,
что такое российский ди-
зайн. Ну показали же, прав-
да, с опозданием, что мы то-
же умеем делать атомные
бомбы. Срисовывали, кое-
что добавили… 

Да, совсем забыл. Еще
надо срочно организовать
английский филиал со своей
резидентурой, чтобы завер-
бовать правильного челове-
ка из этого агентства, кото-
рый расскажет, как им уда-
лось все это сотворить. Ну,
чертежи передаст, наброс-
ки. Да, еще в Швейцарии,
Нидерландах, Японии и
Америке тоже нужно со-
здать специальные резиден-
туры. А то вдруг они уже
всех завербовали, получили
чертежи и ушли существен-
но дальше англичан. Нет, ка-
дровые разведчики тут ни в
коем случае не помогут.
Только наши люди, дизайне-
ры, справятся. А мы после
этого тут уже как развер-
немся с этим дизайном... 

По-любому, у нас, конеч-
но, опять получится позже,
но зато продемонстриру-
ем всему миру, что есть еще
идеи в головах. Пусть не
во всех, но хотя бы в неко-
торых. 

Есть, правда, еще техни-
ческая часть. Надо прики-
нуть... Так, спутники на ор-
биты более-менее выводить
умеем? Умеем. Системы ре-
трансляции строить тоже,
вроде, знаем как. Все. Боль-
ше ничего не надо. Придет-
ся, правда, сбить некоторые
чужие спутники, чтобы по-
том наши прикинулись ими,
но с этой проблемой можно
обратиться к китайцам. Они
умеют сбивать, и сделают,
как обычно, за совсем не-
большие деньги. А мы как
бы и ни при чем...

Чем не национальный
проект? Я, кстати, согласен
на должность Генерального
конструктора :-) Да, и пер-
сональный самолет мне ну-
жен. Только лучше не наш. У
ненаших дизайн лучше.
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БОИ ПРОДОЛЖАЮТСЯ

В продолжение околовоен-
ной темы пришлось назвать
эту заметку так. Мы много
пишем о конкуренции про-
изводителей печатных ма-
шин как на нашем, так и на
мировом рынке. В соответ-
ствии с годовым отчетом
компании Heidelberg, про-
дажи печатных машин в Ки-
тай несколько сократились
из-за отмены таможенных
льгот на полиграфическое
оборудование. А ведь на
протяжении нескольких лет
это был один из лучших
рынков для его производи-
телей!

Странно, что по Восточ-
ной Европе результаты у Hei-
delberg лучше прошлогод-
них. А в России, на наш
взгляд, общий объем про-
даж новых листовых печат-
ных машин сократился (име-
ются в виду все поставщики).

Тем не менее, Heidelberg
остается крупнейшим про-
изводителем офсетных лис-
товых печатных машин.
Объемы продаж этой ком-
пании выросли за год на 6%
и достигли 3,8 млрд евро.
Чистая прибыль увеличилась
почти в два раза и составила
263 млн евро.

Синдром приближаю-
щейся выставки drupa, похо-
же, пока еще не начал рабо-
тать, хотя четыре года назад
все производители жалова-
лись, что контракты клиенты
заключать не торопятся.
Видимо, далеко еще до вы-
ставки. Пока.



KBA Rapida 130 - 162 Большой формат
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Со времени мировой премьеры машин Рапида большого формата на DRUPA 95 они

завоевали значительный сегмент рынка. Большое преимущество машин типоряда

Рапида обеспечивается благодаря высокой автоматизации, быстрой переналадке и

непревзойденной универсальности запечатываемых материалов. Теперь начинается

новая эра с новыми Рапидами-гигантами. Теперь с еще более высокой скоростью, с

новым бескарданным листовым самонакладом с бесступенчатым подъемом стапеля, с

новым пультом управления Эрготроник для опциональной интеграции в цифровые

рабочие процессы JDF и со многими другими инновациями. Присоединяйтесь к нам и

Вы будете навсегда очарованы нашими  листовыми машинами большого формата.
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E-mail: kba@kba-print.ru    Internet: www.kba-print.ru

Сервисное бюро в Москве: тел. (495) 936-21-22
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Филиал ООО «КБА РУС» в Санкт-Петербурге: тел./факс: (812) 764-45-00, 575-74-26

e-mail: spb@kba_print.ru

Представительство в Сибири: (383) 218-14-66, 8-913-202-5537, e-mail: gavrilchic@kba-print.ru

Готовьте место для новых гигантов




