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ГАРТ: Стас, есть некая неразрывная
связь между «Линейкой» и дизайнера-
ми. Да и про Вас все время говорят в
связи с какими-то дизайнерскими ак-
циями. Только и слышишь: «Линия и
дизайнеры», «дизайнеры и Ищенко».
Откуда все эти ассоциации?
С. И.: Если говорить о «Линии График»,
то наша типография исторически очень
популярна в среде графических дизай-
неров, поскольку уделяла и уделяет им
особое внимание. 

Что же касается ваших ассоциаций,
то они тоже легко объяснимы: я позна-
комился с ведущими дизайнерами уже
очень давно. С Андреем Логвиным, на-
пример, мы вместе работали еще лет
двадцать назад. 

Начал с того, что году в 1988-м при-
ехал в Москву из Дубны. Там мы дела-
ли газету. 

(Продолжение на с. 8)

Стас 

ИЩЕНКО

«Линия График»

Директор по связям 
с общественностью

ГАРТ: Владимир, у нас традицион-
ный номер про дизайн и бизнес. Пого-
ворим?
В. С.: С удовольствием. Но, как мне
кажется, большой бизнес — это сов-
сем другое: сетевые агентства, поток,
размещение, телевидение, наружка...
А «Самолет» — небольшое агентство,
здесь своя специфика, индивидуаль-
ный подход. Мы одинаково хорошо
делаем и маленькие, и большие зака-
зы. Выкладываемся по полной про-
грамме.
ГАРТ: Неужели никогда не приходи-
лось «сдавать уже, как получилось»? 
В. С.: Я такого не помню. Серьезно.
Возникает, конечно, усталость от ра-
боты над определенным проектом,
приходится себя заставлять, чтобы его
закончить, ведь мы всегда отвечаем за
результат нашего дизайна. 

(Продолжение на с. 4)
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ОТ ПЕРЕМЕНЫ

МЕСТ СЛАГАЕМЫХ…

Видимо, скоро проще станет отказать-
ся от нашего любимого жанра — ин-
тервью. Если раньше дававшие их под-
тверждали текст в течение 2–3 часов,
то теперь типографии и поставщики
стали очень вдумчиво подходить к во-
просу. Казалось бы, чего проще — по-
говорили, переписали, согласовали. А
на самом деле законы математики в
случае с печатным текстом не работа-
ют, и от перемены мест слагаемых сум-
ма здесь меняется. Еще как меняется! 

Ну, а герои этого номера просто ра-
ботали над своими текстами не покла-
дая рук. Это и понятно, специалисты по
коммуникациям! Ладно, читайте меж-
ду строк. Володя, Стас — никаких пре-
тензий. Мы сознательно на это шли и
даже, можно сказать, знали, что согла-
сование интервью займет достаточно
долгое время. Но хотелось поговорить
с интересными людьми. Я и сам как-то
года три назад давал интервью одному
изданию. Припоминаю, они потом дол-
го жаловались. Ну, работа с текстом —
это ведь тоже своего рода дизайн: со-
здание некой композиции из слов и
предложений, обладающей ритмом,
настроением и идеей. 

А рисование буковок для меня —
прекрасное расслабляющее занятие.
Как сейчас помню слова учителя: «Ви-
дите, Андрей, вот эта Б у вас получи-
лась чуть-чуть беременная». Давно это
было… Лет двадцать назад. Сегодня
многое изменилось: бизнес в дизайне
стал существенно более напряженным.
Так же, как и в полиграфии. Оттянуться
некогда, надо быстрее, лучше и эффек-
тивнее.

Вот, как раз сегодня вся полиграфи-
ческая тусовка, вроде бы, улетела на
выставку. Можно немного отдохнуть.
Надо сказать, что уезжали поставщики
с большим шумом и перераспределе-
нием кадров внутри компаний и между
основными игроками. Это не так уди-
вительно. Слухи о грядущих изменени-
ях ходили давно, и они (изменения),
как обычно, еще не завершены. Вот
вернутся все через пару недель, посчи-

тают — опять будут изменения. К га-
далке можно не ходить. Это опять к
перемене мест слагаемых. 

Самое интересное, что поставщики,
с которыми пришлось общаться, были
настроены вполне оптимистично. Что
хуже, некоторые типографии — тоже.
Судить о том, хуже или лучше, конеч-
но, не мне. Но я могу себе представить
массовое перевооружение пяти-шести
наших московских типографий к концу
лета. И у каждой десятка, десятка, де-
сятка с лаком... Поставщики громко
рапортуют об успехах... Типографии
рассказывают о планах... А ведь у су-
щественного выигрыша в эффективно-
сти производства есть и оборотная сто-
рона: стоимость простоя такой маши-
ны во столько же раз больше, во сколь-
ко выше ее эффективность по
сравнению с пятеркой. А все, фарш на-
зад уже нельзя. Распилить ее на две не
получится, как бы ни хотелось. 

Андрей Романов,

главный редактор

ГАРТ
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издательства. «Внешторгиз-
дат», например, обращался
ко мне напрямую. 

А потом была выставка
«Дизайн в США», на кото-
рой я впервые увидел ком-
пьютер Mac и целую библи-
отеку книг о дизайне. Это
был шок, без преувеличе-
ния! Я за свою жизнь провел
минимум года два в темной
фотолаборатории, размно-
жая шрифты. Потом выклеи-
вал, как и все тогда — от сту-
дента до известного дизай-
нера. А тут все оказалось так
просто! 

Позже в издательстве
«Книга» на ул. Горького на
первом этаже открылся са-
лон «Альфаграфикс». Там
весь процесс можно было
посмотреть вживую: самый
примитивный Мас, прин-
тер — и можно за час сде-
лать то, на что при исполь-
зовании традиционного
способа потребовалась бы
неделя. 
ГАРТ: Плохо только, что эта
простота не способствовала
развитию настоящего дизай-
на. Много было разговоров
о шрифтовой культуре. И
чем они закончились? Ее в
России сегодня, по прошест-
вии более 20 лет, по-преж-
нему нет.
В. С.: Согласен, городская
шрифтовая культура отсут-
ствует, она есть только в не-
скольких издательствах и
студиях. Просто на протя-
жении достаточно долгого
времени шрифт как дисцип-
лина преподавался теорети-
ками, и только сейчас нача-
ли преподавать практики.
Нам-то культуру прививали
во время учебы в художест-
венном училище, в Строга-
новке. Демонстрировали
западные работы, объясня-
ли. Графический дизайн
преподавался как ремесло.
И преподаватели у нас бы-
ли — настоящие мастера!
Приносишь такому показать
каталог выставки импресси-
онистов, а он смеется: «А
каталог шрифтов у тебя
есть?» Открывает порт-
фель, а там нулевЫе кисточ-
ки, импортная гуашь. Они

К счастью, есть много кли-
ентов, которым ничего не
надо доказывать. Они уже
ощутили, что наш профес-
сионализм реально способ-
ствует развитию их бизнеса,
поэтому без колебаний со-
глашаются с нашими реше-
ниями. 
ГАРТ: И что, клиенты дейст-
вительно проверяют эффек-
тивность вашего дизайна,
брендинга?
В. С.: Конечно. Точнее, мы
проверяем ее совмест-
но с коммерческим отде-
лом клиента — отслежива-
ем эффективность дизайна,
влияние нового оформле-
ния на увеличение объемов
продаж. 

Клиенты нам так и гово-
рят: «Экспериментируйте,
делайте что хотите, но что-
бы ни в коем случае не со-
кратился объем. Только на
увеличение...» И мы — де-
лаем.  

ГАРТ: А вот интересно: в от-
личие от многих других, Ва-
ша студия нигде не «светит-
ся». Откуда же берутся за-
казчики?
В. С.: Нами разработано и
внедрено много эффектив-
ных решений для узнавае-
мости бренда, увеличения
продаж и т. п. — это при-
влекает внимание к студии.
Часто, создавая бренд-плат-
форму и дизайнерские ре-
шения, мы передаем рабо-
ты в крупные медийные
агентства. 

Последние проекты —
консультационные, когда
помимо графического ди-
зайна подготавливаются и
маркетинговые решения,
сопровождение и т. д. При-
влекаем лучших из лучших,
мой личный опыт этому спо-
собствует.  
ГАРТ: Владимир, существует
такое извечное противоре-
чие между дизайном как
бизнесом и дизайном как
творчеством. Что Вы об этом
думаете?

В. С.: Для меня такого про-
тиворечия нет! Ведь ди-
зайн — это моя жизнь, твор-
чество всегда, везде и во
всем. Но надо сказать, что
90% дизайнерских проектов

студии — это дизайн для
бизнеса. Пожалуй, в эту ка-
тегорию не вписываются
лишь некоторые творческие
и издательские проекты. 
ГАРТ: Вы, как и многие дру-
гие, выходец из «Промгра-
фики»?
В. С.: Да, а еще я выходец
из МХУ (памяти 1905 г.),
Строгановки, издательства
«Советский Художник», ма-
стерской М. Аникста…
Многие прошли школу
«Промграфики», прежде
чем заняться собственным
бизнесом. Хорошая, чест-
ная «среда», хороший
азарт, старание сделать ра-
боту, которая по результа-
там года будет признана
лучшей. Но в конце 80-х эта
система начала потихоньку
разваливаться, заказов ста-
ло мало, и их справедливо
отдавали «старикам», пола-
гая, что у молодых все впе-
реди. 

У меня из клиентов тогда
оставались предприятия, за-
нимающиеся внешнеэконо-
мической деятельностью, и

4 GRAPHIC ARTS NEWS

ИНТЕРВЬЮ

А шрифт
шестого кегля
вручную, сла-

бо? А аква-
рельная встав-
ка, вписанная 
в овал разме-
ром 30х40мм.

Это было прой-
дено, и даже
сейчас я могу
все это повто-

рить, если
вдруг вырубят
электричество

Владимир СЕМЕНИХИН

(Продолжение. Начало на с. 1)



мастерски рисовали этикет-
ки! И с ними в те времена
работали крупнейшие кон-
дитерские фабрики и конь-
ячные заводы.
ГАРТ: Ну, при сегодняшнем
развитии технологий эти-
кетки кисточкой уже никто
не рисует… 
В. С.: Все верно, кисточками
не рисуют. Но дизайнер, ко-
торый знает эту красоту из-
нутри, все-таки отличается
от теретика, у которого в
компьютере установлены
2 тыс. шрифтов. 

В свое время копировали
вручную коньячные этикет-
ки. Из материалов — бума-
га Гознак, натянутая на
планшет формата А4, гуашь
плюс специальные разбави-
тели, которые получали ле-
том из вишневой смолы и
приготавливали для работы
с нулевыми кисточками;
кальки, иглы, увеличитель-
ные линзы, позаимствован-
ные из нейрохирургии. Ко-
нечно, не могу не упомя-
нуть гуру того времени —

Эммануила Бениаминовича
Миниовича. 

А шрифт шестого кегля
вручную, слабо? А объем-
ные рисунки винограда
бронзой с имитацией штам-
па или акварельная вставка,
вписанная в овал размером
30х40мм. Это было пройде-
но, и даже сейчас я могу все
это повторить, если вдруг
вырубят электричество.
Кстати, принятая этикетка
тогда по стоимости соответ-
ствовала месячному окладу
инженера — 150 рублей.

Но, безусловно, сегодня
работать гораздо интерес-
нее! Ведь тому же брендин-
гу, о котором еще не так
давно мало кто задумывал-
ся, мы тоже научились на
практике. Наша студия про-
вела ребрендинг семи веду-
щих мясокомбинатов и, ко-
нечно, это сопровождалось
исследованиями, неймин-
гом, креативными идеями,
рекламными концепциями,
строительством выставок.
И все это — под тщатель-

ДИЗАЙН

ным контролем на каждом
этапе. 
ГАРТ: Контроль — это, ко-
нечно, хорошо, но некото-
рые Ваши коллеги жалуются
на то, что клиент пытается
диктовать свои условия — и
в цене, и в дизайне.
В. С.: С этим ничего не по-
делать — по тем или иным
причинам от ряда проектов
приходится отказываться.
И, поверьте, иногда лучше
оставаться наблюдателем,
чем делать работу, которая
не интересна ни с художест-
венной, ни с коммерческой
точки зрения. К чему попус-
ту тратить время, если мож-
но, допустим, съездить на
франкфуртскую книжную
ярмарку, которую я, кстати,
посещаю каждый год. 
ГАРТ: Во Франкфурт — то-
же ради бизнеса? 
В. С.: Здесь немного дру-
гое. Ведь я, кроме корпора-
тивного дизайна и комму-
никаций, занимаюсь и изда-
тельской деятельностью.
На протяжении 10 лет про-

пагандирую интегрирован-
ный подход и предлагаю
решения, в которых воеди-
но связаны дизайн, техно-
логии и производство. 

На мой взгляд, книга се-
годня — это действительно
памятник и лучший пода-
рок. Единственный поли-
графический продукт, кото-
рый навсегда остается та-
ким, каким ты его создал.
Берешь в руки книгу — и
чувствуешь ее соответствие
времени. Я уже не вспоми-
наю про книги, которые
хранятся в музеях. Это на-
стоящие шедевры!

Вообще, в нашу эпоху
рестайлинга и ребрендинга
проверять себя как дизай-
нера надо именно на книге.
Это архитектура, храм. Там
есть вся палитра инст-
рументов для воплощения
замысла: материалы, вос-
произведение, шрифт, ил-
люстрации… 
ГАРТ: И что, есть много кли-
ентов, которые заказывают
студии книги?



ют по-другому, и отдыхают
тоже по-другому. Вижу по-
рой счастливые лица людей,
которые приобрели очеред-
ную «железяку». К ней надо
будет приобрести еще одну,
потом еще... Получается та-
кой замкнутый круг «желе-
зяк» в полиграфии. Кто-то
легко «проскочил» с креди-
том, другие «проскочили»,
но с историями. Все у меня
на глазах происходило. 

Я ведь неплохо знаком с
нашей полиграфией. И со
многими — лично. Они бы-
вали у меня здесь, в студии.
Хорошие люди, интересно
общаться. Бывает, спраши-
вают: «Дай что-нибудь КРА-
СИВОЕ попечатать». 
ГАРТ: Но у вас интересных
хороших типографских за-
казов бывает за год десятка
два-три?
В. С.: Нет, гораздо меньше!
Приятно, конечно, когда со-
ветуются со своим братом-
дизайнером, как бы так по-
интереснее использовать
«железяки». А то, бывает,
приходишь в типографию и
видишь цех, заставленный
палетами с абсолютно без-
ликой, неинтересной про-
дукцией. Даже сами печат-
ники говорят: «Посмотреть
не на что. Хорошо, что Вы за-
каз привезли».
ГАРТ: Владимир, в этом году
Вы были членом жюри кон-
курса «Оргтайм». Подели-
тесь впечатлениями?
В. С.: Среди представлен-
ных на конкурс образцов,
безусловно, было много ин-
тересных, заслуживающих
внимание работ. И, по моим
наблюдениям, победили
именно те, которые были со-
зданы типографией в со-
трудничестве с дизайн-сту-
диями. Сразу выделяются
вещи, при создании которых
сложился гармоничный союз
издателя, художника и типо-
графии. Поэтому хочу при-
звать коллег-полиграфистов
к возрождению традиций
работы в тесном партнерст-
ве с дизайнерами. 

В. С.: Не могу сказать, что их
много, но такие заказы есть.
Делая юбилейный альбом
для клиента, я сегодня вы-
полняю все функции издате-
ля: сам выезжаю, собираю
материал, разговариваю с
людьми. Для многих такие
интервью — свидетельство
признания заслуг. Фотогра-
фия человека, его фамилия,
работы, чертежи, награды
останутся для потомков. Это
очень творческая работа, и
таких проектов становится
все больше и больше. Для
меня это важно. 

Рядом с нами в «Пром-
графике» работали выдаю-
щиеся «книжники»! Михаил
Аникст, Борис Трофимов,
Александр Коноплев, на-
пример. Тот же Михаил
Аникст одну книгу делал де-
сять лет. И фотографам пе-
реснять, и граверам переде-
лать клише... Я свидетель.
Вот она, эта книга, всегда ле-
жит у меня под рукой. 
ГАРТ: Владимир, но помимо
работ, которые приносят за-

казчики, Вы издаете и свои
книги?
В. С.: Да, мы вместе в Вла-
димиром Кричевским изда-
ли уже три книги о книжном
дизайне. Есть идея следую-
щей, она тоже посвящена
книжной иллюстрации. При-
чем образцы удалось разыс-
кать только за границей. 

Интерес к этому проекту
есть. Материал никогда не
публиковался, его мало кто
видел, и многие даже не
могли себе представить, что
в нашей стране существова-
ла такая культура иллюстри-
рованной книги. 
ГАРТ: Да… У Вас, наверное,
и требования к типогра-
фии — не как у обычного
клиента?
В. С.: Конечно. Печатали
как-то в нашей хорошей ти-
пографии книгу на специ-
альной бумаге, которую я
покупал в США. Приехал на
приладку, разобрались, ка-
кие плотности держать, что-
бы получалось так, как нуж-
но. Печатаем, все нормаль-

но. И ребята мне говорят:
«Володь, поезжай домой, не
волнуйся, мы все по смене
передадим. Что ты тут всю
ночь сидеть будешь...» Ну, я
и уехал. Приехал утром, а
там... Не передали. При-
шлось два месяца ждать
пачку бумаги из Штатов,
чтобы допечатать одну тет-
радку. Кто-то скажет, что я
эстетствую, а я просто не
могу по-другому! 

Помню, как в 1971 г. пер-
вый раз попал в типогра-
фию. Это была Пятая типо-
графия на Новомосковской.
Там уже в те времена был
полуавтоматический трафа-
рет полного формата с суш-
кой. Шведские краски... Та-
кие плакаты печатали! Я до
сих пор образцы храню.

А в «Первой Образцо-
вой» начальник цеха, зави-
дев меня, сразу говорил пе-
чатнику: «Давай на склад за
новыми офсетными полот-
нами, художник на тираж
приехал».

Понятно, что сейчас у
типографий основная за-
грузка — это рекламная про-
дукция. Бумагу зарядил,
стандартные плотности вы-
ставил — и поехал печатать.
Тем не менее, я встречал
очень хорошие бригады пе-
чатников, которые по-насто-
ящему болели за результат.
ГАРТ: Но для типографии
специальные задачи означа-
ют серьезное изменение
стандартной процедуры, а
тиражи при этом — совсем
небольшие.
В. С.: Да понятно, что всем
нужны миллионные тиражи.
Могу предположить, что на-
стоящий бизнес — у тех ти-
пографий, которые построе-
ны рядом с производствами
и делают упаковку для их
продукции.

Вообще, в типографиях,
конечно, многое стало по-
другому. С одной стороны,
меняется в лучшую сторону
организация работы, с дру-
гой — бизнес стал более
напряженным. Многие при-
обрели хорошее оборудо-
вание, его, понятно, надо
окупать. Они теперь и дума-
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нешнл». Коммерческим ди-
ректором стал Максим Рач-
ков, еще недавно возглав-
лявший московское пред-
ставительство «Гейдельберг
СНГ». Отдел комплексных
проектов возглавила Сауле
Турганова (экс ВИП), отдел
маркетинга и рекламы —
Дмитрий Воскобойников
(экс ХГС), отдел сервиса —
Алексей Быков (экс ХГС).
Технологическим отделом
руководит Дмитрий Чере-
повский (экс «Линейка»). 

Но главный сюрприз —
это то, что еда в «Президент
Отеле» была просто супер.

НАЗНАЧЕНИЕ

С 19 апреля с. г. генераль-
ным директором ООО «Гей-
дельберг-СНГ» назначен
Джанзаков Бахтиер Ташпу-
латович. Он сменил на этом
посту Детлефа Янке, ко-
торый теперь возглавляет
представительство «Гей-
дельберг Китай». 

Бахтиер Ташпулатович в
течение 10 лет руководил
Межрегиональным Цент-
ром «Гейдельберг Средняя
Азия». За это время Центр
занял лидирующую пози-
цию в регионе, завоевав
60% рынка. 

ПОЗДНИЙ ЗАВТРАК

Кто бы мог подумать, что от
поставщиков накануне вы-
ставки drupa можно ожидать
еще каких-то сюрпризов? А
кто бы мог подумать, что в
«Президент Отеле» можно
сегодня попробовать очень
хорошую еду? По крайней
мере, главный редактор,
узнав об очередном меро-
приятии, никаких иллюзий
на этот счет не питал. Оказа-
лось, ошибся. 

На прошедшей 23 мая
презентации журналистам
представили новых членов
команды «ЯМ Интер-

ДИЗАЙН

МЭТР ПОЛИГРАФИИ 2008

Оргкомитет «Мэтра поли-
графии» объявил о начале
приема работ на конкурс се-
зона 2008. По традиции,
программа судейства под-
разумевает деление работ
по блокам номинаций:
«Школа» (печать тестовой
полосы), «Упаковка и эти-
кетка», «Издательские про-
дукты», «Рекламная и пред-
ставительская продукция».
Темой этого года выбрана
«Полиграфия и спорт», по-
этому в списке появилась
соответствующая номина-
ция, куда принимаются кни-
ги, плакаты, календари, бук-
леты, сувениры и другие ра-
боты, связанные со спортив-
ной тематикой. 

К участию в конкурсе
приглашаются типографии,
издательства и дизайн-сту-
дии. Подробный список но-
минаций, правила участия и
форму заявки и можно най-
ти на сайте «Мэтра полигра-
фии». Работы принимаются
до 1 октября 2008 г.



казчики с ними работают.
Бывают, конечно, исключе-
ния… Кто-то из владельцев
пытался создавать поточное
дизайнерское производство,
которое можно было бы на-
звать бизнесом, но студий, в
которых эта концепция во-
площена — четыре-пять. А
студия, которая состоит из
двух-трех человек — это по
определению не бизнес.
ГАРТ: Все-таки студий боль-
ше, особенно, если вспом-
нить, что есть еще дизайн
упаковки. 
С. И.: Есть упаковка. И здесь
есть студии, построенные по
европейским правилам. Но
их совсем немного. Есть еще
Интернет, и есть Банков-ин-
тернет. Тоже исключение.
ГАРТ: Но существуют же
креативные агентства сете-
вых рекламщиков? 
С. И.: То, что они делают —
не есть графический дизайн
в моем понимании. Они за-
нимаются рекламой. И ди-
зайнер там — очень малень-
кая шестеренка в большом
отлаженном механизме. 

В Европе, возможно, про-
ще. Там люди, которые вер-
стают, не могут верстать не-
правильно. Это культура,
которая воспитывалась со
времен Гутенберга. Они по-
нимают, какой должен быть
интерлиньяж, почему нель-
зя задействовать десять кег-
лей в одном тексте и т. д. и
т. п. Больше-то особо ниче-
го и не нужно для реклам-
ной продукции. И им нет
особой нужды учиться тех-
нической эстетике. Она у
них в голове, и у того, кто их
работу принимает — тоже.
А у нас такой культуры нет, и
многие полагают, что любой
знающий программу верст-
ки человек может что-то
«сдизайнерить». 
ГАРТ: Вот и верстают... 
С. И.: Нормально верстают!
Рекламная продукция, рас-
считанная на конкретную
ЦА. Вот когда Президент
Медведев учредит Всерос-
сийский научно-исследова-
тельский институт техничес-
кой эстетики, Академия гра-
фического дизайна станет

И хотели продолжать ее де-
лать, но нам предложили ос-
таться работать в Москве.
Был создан издательский от-
дел в информационном
агентстве. Делали много
плакатов, самые разные из-
дания, выпускали книги,
Митьков, например... 
ГАРТ: Что-то такое, ортого-
нальное всему остальному? 
С. И.: Были и обычные детек-
тивы и ужастики, но делали,
например, и серию книг ак-
туальных художников. Нам и
всему этому, казалось бы,
бессмысленному хозяйству
был нужен пиар. Причем за-
дача стояла не самая триви-
альная — не только создать
некую культурную среду, но
и сделать так, чтобы о ней за-
говорила Москва. Четыре-
пять раз в месяц надо было
отмечаться на ЦТ и десять-
двадцать — в центральной
прессе. Раз в неделю арендо-
вали «Кинотеатр», там уст-
раивали неимоверные пока-
зы фильмов, но самое глав-
ное происходило в фойе.
Это было фактически един-
ственным тогда местом сбо-
ра всех тех людей, которых
мы сегодня знаем как дизай-
неров, писателей, постмо-
дернистов, художников, мо-
дельеров… Денег было не-
много, но был драйв!

Поводы подходили лю-
бые. Помню, как отмечали
«День взятия Бастилии» с
Послом Франции, с огром-
ным тортом из самого доро-
гого французского рестора-
на, петардами, девчонками
во французских флагах! 

И так случилось, что те
дизайнеры, которые делали
нам афиши и открытки-при-
глашения, вдруг оказались
самыми титулованными арт-
артистами. 

Воплощали самые безум-
ные идеи. Никому и в голову
не могло прийти, что за всем
этим стоит всего лишь пять с
плюсом человек! Ну, а в
1994 г. я пришел в «Линию
График». 
ГАРТ: И чем занимались? 

С. И.: Рекламой и всем, что
с ней связано. Если помни-
те, в 1990 г., когда все начи-
налось, в типографиях ра-
ботали такие люди, которые
назывались дизайнерами-
верстальщиками. «Дизайн»
тогда был компьютерно-
верстальный. Кто умел вер-
стать, уже автоматом счи-
тался дизайнером. 

«Линия» уже тогда отли-
чалась от других. В начале
90-х в типографии появился
Владимир Чайка. Благодаря
ему те, кто просто умел вер-
стать, поняли, что это искус-
ство. Кстати, Валентина Со-
рокина сейчас преподает в
Строгановке. 

Сегодня в студии «Ли-
нии» работает пятеро гра-
фических дизайнеров во
главе с волшебным арт-ди-
ректором Максимом Гурба-
товым. Правда, на 80% они
загружены решением наших
корпоративных задач. Но
делают, конечно, и дизайн
для клиентов типографии.
Нельзя же отказать хоро-
шим людям, которые просят
помочь. Это часть сервиса. 
ГАРТ: Но все-таки — это не
бизнес? 
С. И.: Нет, по крайней мере
для «Линии». Для других ти-
пографий, наверное, тоже. 

Если говорить об образо-
ваниях, для которых дизайн
должен быть бизнесом, то
на рынке настоящего ди-
зайна сегодня в России де-
сять, может быть, двадцать
имен — включая и студии, и
просто графических дизай-
неров. И все крупнейшие за-

государственным институ-
том и появится музей дизай-
на размером, как минимум,
с ЦДХ совместно с Новой
Третьяковкой — тогда мож-
но будет говорить о сущест-
вовании графического ди-
зайна в нашей стране. Нет
госзаказа. Хороший дизайн
никому не нужен. 
ГАРТ: ЦА не доросла? 
С. И.: Практически так. Хотя,
по сути, дизайн — простая
техническая работа на стыке
отраслей. И самолеты, и ав-
томаты делают дизайнеры.
Есть правила, которые надо
соблюдать, есть пропорции,
которые надо выдерживать.
И они для каждой техно-
логии производства свои.
Работа графического дизай-
нера примитивно проста,
примерно, как у Адама до
грехопадения. Дизайнер
должен идентифицировать
вещь-предмет-объект-нечто
и обозначить ЭТО, то есть,
дать ему визуальное имя. 

Вот, например, наши кон-
структоры pos-материалов и
упаковки. Они дизайнеры
или нет? Конечно дизайне-
ры! Кстати, в переводе на
инглиш генеральный конст-
руктор звучит как «джене-
рал дезигнер». Так вот, они
получают от агентства ка-
рандашный эскиз трехмер-
ной конструкции, которую
нужно спроектировать, от-
печатать, вырубить, склеить,
собрать. Требования же кли-
енты предъявляют самые
высокие, и конструкции мы
делаем в высшей степени
сложные. Так что наши кон-
структоры — настоящие
«изобретатели самолетов».
Еще до начала тиража они
уже представляют всю тех-
нологическую цепочку с уче-
том конкретных производ-
ственных возможностей.
ГАРТ: С «художниками» в
этом смысле сложнее… 
С. И.: Да, чаще всего они
совсем не понимают поли-
графических технологий, и
заказ от «дизайн-студии»
может потребовать от наших
специалистов достаточно
много времени, прежде чем
будет доведен до технологи-
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Стас ИЩЕНКО

(Продолжение. Начало на с. 1)

В свое время
наши дизайне-

ры могли 
поставить 

типографию 
в тупик новы-

ми замыслами.
И мы учились
вместе с ними



чески воплощаемой вещи.
Изучить технологию непро-
сто. Заставить дизайнеров
использовать что-то непри-
вычное — тоже задача. Ска-
жу по секрету, даже для нас.
Они не хотят ничего техни-
ческого. Бумага матовая и
чтобы краски не блестели.

С другой стороны, в свое
время наши дизайнеры мог-
ли поставить типографию в
тупик новыми замыслами. И
мы учились с ними, приду-
мывали разные технологи-
ческие варианты. А вот про-
шло 20 лет, и новые техно-
логии нужны, чтобы уметь
больше и лучше, чем другие.
ГАРТ: То есть задача все-та-
ки продавать. А Вы говори-
те, не бизнес!
С. И.: Мы должны разгова-
ривать на одном языке с
клиентами, должны пока-
зать картинку, какой она по-
лучится при использовании
определенной технологии.
Этого достаточно. Человек,
знающий технологию, дол-
жен продать ее клиенту. И
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ни тот, ни другой в дизайне
разбираться не обязаны. 
ГАРТ: Все-таки Вы немного
лукавите. Не все так просто.
Чтобы клиент пришел, кар-
тинка, которую вы показыва-
ете, должна быть еще и кра-
сивой. Разве нет? 
С. И.: Красивой, не более то-
го. Мы в свое время сделали
буклет «Линии График» —
его знает вся Европа. Позва-
ли лучшего — Андрея Логви-
на, сами очень много в нем
участвовали. Алексей Реуц-
кий все технологические тек-
сты прописал. Получилось
о[beep]о! Наш перфекцио-
низм тогда воплотился.
Пусть кто-нибудь попробует
его превзойти. А следующий
буклет лишен дизайна —
только полиграфические
возможности. И тот, и дру-
гой — прославлены.
ГАРТ: То есть, в зависимости
от работы дизайн должен
быть «дозированным»? 
С. И.: Есть проекты для гра-
фического дизайна, а есть
просто рекламные. Конечно,

хороший годовой отчет, как
и хороший календарь — это
чисто дизайнерский продукт,
который должна делать сту-
дия. Очень хорошие кален-
дари, которых мы печатаем
несколько десятков в год —
это настоящий культурный
продукт графического ди-
зайна. Ни много, ни мало. 

Можно поручить работу
великому дизайнеру, и он
«построит храм». Реально. И
люди будут воспринимать
его соответственно. Выгоды
нет — хулы не будет. Мы с
Реуцким часто спорим по по-
воду «дозировки» дизайна.
Алексей выступает за то, что-
бы минимизировать дизай-
нерскую составляющую. Я —
за то, чтобы доза была чуть
больше. В конце концов при-
ходим к единому решению.
ГАРТ: Стас, а Вы лично не
пробовали что-нибудь нари-
совать? 
С. И.: Я могу нарисовать ус-
тройство Космоса. Меня ин-
тересуют неразрешимые за-
дачи. А если задача разре-

шима, могу «нарисовать»
несколько строк. План. Что
нужно сделать, кто может с
этим справиться и на чем
можно сэкономить денег, а
на чем экономить нельзя. 
ГАРТ: Ну, то есть такой…
продюсер? 
С. И.: Некоторые называют
проще — «красавчеГ». Меня
научили делать невозмож-
ное. Мне понравилось. С те-
ми людьми, которые меня
сегодня окружают, возмож-
но решение любых задач!

ТОНКОСТИ ЯЗЫКА

Для обогащения вос-
приятия текстов наря-
ду с обычным [beep],
заменяющим нецен-
зурные выражения,
редакция вводит в об-
ращение новый сим-
вол — о[beep]о, нося-
щий положительную
окраску. 



— ÑÂÎÓ ‚ ÚÓÏ, ˜ÚÓ fl „‡‚Â ‚ ÚËÔÓ„‡-
ÙËË… èÓÍÎflÚ‡fl ‡·ÓÚ‡. ü Í‡Ê‰˚È ‰ÂÌ¸
‚˚ÔÎÂ‚˚‚‡˛ ÁÓÎÓÚÌËÍ Ò‚ËÌˆÓ‚ÓÈ Ô˚ÎË.
é˜ÂÌ¸ fl‰Ó‚ËÚ‡fl ¯ÚÛÍ‡. éÌ‡ ‰‡ÊÂ Ì‡Á˚‚‡-
ÂÚÒfl ÓÒÓ·ÂÌÌÓ — „‡ÚÓ‚‡fl Ô˚Î¸, ÌÓ ÓÚ
˝ÚÓ„Ó ÌÂ ÎÂ„˜Â.
… ÇÒÂ ÒÚÂÌ˚ fl·ËÎË ÔÂÒÚ˚ÏË ÎÓÒÍÛÚ‡ÏË
Ë ÔflÚÌ‡ÏË, Í‡Í Ì‡fl‰ ˆ˚„‡ÌÍË.
— îÛ Ú˚, ˜ÂÚ! — ÒÍ‡Á‡Î fl Ë ÓÒÏÓÚÂÎ-
Òfl. — çÂÛÊÂÎË ˝ÚÓ ‚ÒÂ ˝ÚËÍÂÚÍË?!
— åÓfl ‡·ÓÚ‡, — ÓÚ‚ÂÚËÎ ÎËÚÓ„‡Ù, ÔÓ-
ÚË‡fl ÛÍË. — çÂ ‚˚ıÓ‰fl ËÁ ÍÓÏÌ‡Ú˚, ‚˚
ÏÓÊÂÚÂ ÒÓ‚Â¯ËÚ¸ ÍÛ„ÓÒ‚ÂÚÌÓÂ ÔÛÚÂ¯Â-
ÒÚ‚ËÂ. ïÓÚËÚÂ? á‰ÂÒ¸ ÌÂ ÚÓÎ¸ÍÓ „ÂÓ„‡-
ÙËfl, Á‰ÂÒ¸ Ë ‚ÒÂÏËÌ‡fl ËÒÚÓËfl, Ë ˆÂÎ‡fl
ÔÓÚÂÚÌ‡fl „‡ÎÂÂfl, Ë ËÒÛÌÍË ÒÎÓÊÌÂÈ-
¯Ëı Ï‡¯ËÌ. í‡ÍÓ„Ó ÏÛÁÂfl ‚˚ ÌÂ Ì‡È‰ÂÚÂ
Ì‡ ‚ÒÂÏ ÁÂÏÌÓÏ ¯‡Â.
Знаете, откуда это? К. Паустовский,
«Этикетки для колониальных това-
ров», 1924 г. Ведь было время, когда
шоколад, об этикетках и упаковке для
которого мы много говорили в преды-
дущем номере, тоже был «колониаль-
ным товаром»! 

С ТОЧКИ ЗРЕНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЯ

В прошлый раз мы рассматривали, в
основном, технические детали. Пред-
полагалось, что на этот раз речь пойдет
о дизайне. Но, поскольку это достаточ-
но тонкая субстанция, чтобы никого не
обидеть, поговорим лучше о его отсут-
ствии. 

Стоит признать, что современная
этикетка, несмотря на развитие поли-
графических технологий, в массе своей
выглядит гораздо примитивнее, чем
образцы, о которых говорил гравер.
Символы здоровья и успеха, которые
стремится вдолбить в голову покупате-
лю поставщик продукта (вернее, мар-
кетологи поставщика), выражаются до-
вольно однообразно: счастливая до
идиотизма семья, стройные до истоще-
ния персонажи… То, что картинки эти
зачастую обладают не слишком высо-
кой художественной ценностью, а к
данному продукту притянуты за уши,
обычно никого особенно не волнует:
зато дешевые! 

Справедливости ради надо отме-
тить, что архитектура и география еще

имеют место быть на этикетках (рис. 1).
Но иногда (рис. 2) замена бумаги на
пленку почему-то сопровождается де-
градацией дизайна. Вместо архитек-
турных сюжетов российских городов —
снова невнятные кусочки шоколада. К
чему на новой упаковке слово «Рос-
тов» или «Ярославль» — совершенно
непонятно. Или здесь учтены пожела-
ния целевой аудитории?

МАРКЕТИНГ

Читаем рассказ Паустовского дальше.
И видим очень узнаваемое:
éÌ ÔÓ‰Ó¯ÂÎ Í ÔÓÎÍÂ, ÒÌflÎ Ë ·ÓÒËÎ Ì‡
ÒÚÓÎ „Û‰Û ÍÌË„.
— ü Ì‡˜ËÌ‡˛ Ò ÍÌË„. ëÂÈ˜‡Ò fl ‰ÂÎ‡˛ ˝ÚË-
ÍÂÚÍÛ ‰Îfl Ô‡ÔËÓÒ. á‡Í‡Á˜ËÍÛ ÔË¯Î‡ ‚
„ÓÎÓ‚Û ‰Û‡ˆÍ‡fl Ù‡ÌÚ‡ÁËfl Ì‡Á‚‡Ú¸ ˝ÚË Ô‡-
ÔËÓÒ˚ «êËÏ». èÂÊ‰Â ‚ÒÂ„Ó fl ÔÂÂ˜ËÚ˚-
‚‡˛ Ó êËÏÂ ÌÂÒÍÓÎ¸ÍÓ ÍÌË„. ÇÂÏfl Û ÏÂÌfl
ÂÒÚ¸, — ÒÓ˜Ì˚Â Á‡Í‡Á˚ ·˚‚‡˛Ú Â‰ÍÓ.

Правда, сейчас у наших агентств
(особенно у тех, кто делает упор на сло-
ве «дешево»), не бывает никаких иных
заказов, кроме срочных — когда уж тут
книги читать! Да и не даст никто такому
дизайнеру читать «посторонние» книги
на работе. Время — деньги. Вот и пло-

дятся продукты, украшенные одними и
теми же картинками из клипартов.
— Ç˚ ÁÌ‡ÂÚÂ, ËÏÒÍ‡fl ÁÂÏÎfl — ‚Â‰¸ ˝ÚÓ
Ò‚fl˘ÂÌÌ˚È Ô‡ı. ÇÒÔÓÏÌËÚÂ, ÍÚÓ ÚÓÎ¸ÍÓ
ÌË ·˚‚‡Î ‚ êËÏÂ. ä‡ÍËÂ ËÏÂÌ‡, Í‡ÍËÂ Î˛-
‰Ë! ÅÓÊÂ ÏÓÈ, Í‡ÍËÂ Î˛‰Ë! — ÔÓ‚ÚÓËÎ
ÓÌ Ë Òı‚‡ÚËÎÒfl Á‡ „ÓÎÓ‚Û.
— Ñ‡, — ÔÓ‰ÓÎÊ‡Î ÓÌ ÛÊÂ ÒÔÓÍÓÈÌÓ. —
èÂÊ‰Â ‚ÒÂ„Ó fl ÛÁÌ‡˛ ˆÂÌÛ ÚÓ‚‡‡. 

Цена — это важно. Если бюджет ог-
раничен, не стоит стремиться уди-
вить покупателя технологически-
ми изысками. На дешевой бумаге это
будет смотреться просто убого. Лучше
найти хорошего, технически грамот-
ного дизайнера, который сможет сде-
лать лаконичный, но запоминающийся
сюжет.

Бывают и совсем удивительные со-
четания: на рис. 3 — бумажная этикет-
ка для шоколада, отпечатанная явно не
офсетным способом. Причем с таким
жутким качеством, что, глядя на нее,
начинаешь сомневаться: может, это
специально так задумано, чтобы под-
черкнуть дешевизну продукта? Дес-
кать, «ценовая категория» такая. 
…è‡ÔËÓÒ˚ ˝ÚË ‰Â¯Â‚˚Â, ÍÛËÚ¸ Ëı ·Û-
‰ÛÚ ÔÓ ÌÓ˜ÎÂÊÍ‡Ï. çÓ˜ÎÂÊÌ˚Ï ÊËÎ¸ˆ‡Ï
ÌÂ ÌÛÊÂÌ ÚÓÚ êËÏ, Ó ÍÓÚÓÓÏ fl „Ó‚ÓËÎ.
àÏ ÌÛÊÂÌ êËÏ ÔÓÔÓ˘Â. á‰ÂÒ¸ ËÏÂÌ‡
èË‡ÌÂÁË, åËÍÂÎ‡Ì‰ÊÂÎÓ Ë èÛÒÒÂÌ‡ ÌÂ-
ËÁ‚ÂÒÚÌ˚. èÓ˝ÚÓÏÛ fl „‡‚ËÛ˛ ÍË‚˚Â
ÛÎËˆ˚ Á‡ íË·ÓÏ, „‰Â ‰ÂÂÚÒfl Ë ÔÓÔË‚‡-
ÂÚ ÌÂÒ˜‡ÒÚ¸Â ËÏÒÍ‡fl „ÓÎ¸, ‚˚ÒÓÍËÂ ÍÓÎÓ-
ÍÓÎ¸ÌË, ‡Á‚Â¯ÂÌÌÓÂ Ì‡ ‚ÂÂ‚Í‡ı ·ÂÎ¸Â.
ç‡ ‚ÒÂ ˝ÚÓ fl Ì‡ÍÎ‡‰˚‚‡˛ ÊÂÎÚÛ˛ Í‡ÒÍÛ
ÔÓÁ‰ÌÂ„Ó Á‡Í‡Ú‡. à ˝ÚËÍÂÚÍ‡ „ÓÚÓ‚‡. àÌÓ-
„‰‡, ÍÓÌÂ˜ÌÓ, Á‡Í‡Á˜ËÍË ÒÂ‰flÚÒfl Ë ÚÂ·Û-
˛Ú, ˜ÚÓ·˚ fl ÔËËÒÓ‚‡Î „ÓÎÓ‚Û É‡Ë·‡Î¸-
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КОЛОНКА ЗАХАРЖЕВСКОГО

Юрий 

ЗАХАРЖЕВСКИЙ

Если бюджет 
ограничен, не стоит

стремиться 
удивить покупателя

технологически-
ми изысками. 

На дешевой бумаге
это будет смотреться

просто убого. 
Лучше найти 

хорошего, техничес-
ки грамотного 

дизайнера
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‰Ë ËÎË ÇËÍÚÓ‡ ùÏÏ‡ÌÛËÎ‡. çÓ ˝ÚÓ ·˚‚‡-
ÂÚ Â‰ÍÓ. 

Как видите, и более восьмидесяти
лет назад полиграфисты были не лы-
ком шиты и знали о «целевых груп-
пах», хотя никакие маркетологи тогда и
не учили их уму-разуму. 

СДЕЛАЙ САМ

И снова этот вечный вопрос «Кто вино-
ват?» К сожалению, клиент, делая за-
каз, часто считает себя вправе до мель-
чайших деталей руководить работой
дизайнера. Иной раз просто диву да-
ешься: сколько же неоцененных талан-
тов пропадает! И почему они не пошли
в художники? 

Нет, конечно, человек, долгие годы
проработавший в своей отрасли, знает
многие вещи, которых действительно
не знают дизайнеры. Но по большей
части движет ими исключительно

«вдохновение». Например, однажды
мы получили заказ на целую линейку
молочных продуктов (клиент решил
сэкономить на дизайне и «сделал
сам»). Наши дизайнеры убили немало
времени на отрисовку самодеятель-
ных шедевров, но один из рисунков
поверг всех просто в растерянность
(рис. 4): на упаковке для йогурта был
изображен узор из колбас, сарделек и
других мясных изделий. Возможно, в
спешке выбрали не тот рисунок из
библиотеки готовых изображений: с
первого взгляда его можно принять и
за цветочный узор. А может, это новое
слово на рынке молочных продуктов?
Выпустили же за границей воду со вку-
сом и ароматом мясных блюд: гамбур-
гера, пиццы и т. п. Почему бы и нам не
иметь йогурт с кусочками колбасы и
ароматом копченостей? Правда, кли-
ент, увидев получившиеся пробные
оттиски, от первоначальных вариантов
почему-то отказался. 

Конечно, никто не может запретить
заказчику и дальше терять собствен-
ное время и деньги. Но все же бо-
лее реальным представляется другой
выход — доверять дизайн профессио-
налам.
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Прощай, 
оружие
Номер про дизайн, а какой дизайн без
фото. А какое сейчас фото без «циф-
ры», а какая цифра... А какая цифра
правильная, и тут сейчас начнется... 

У главного редактора отношение к
фотографии такое же, как у Стаса
Ищенко к дизайну. Все должно быть
прикладным. Как та дверь. Приклады-
вается — значит о[beep]о! Рекламный
фотограф, у которого кофр с камерами
и объективами, когда его выпускают на
природу, может сделать очень много
о[beep]ых снимков. Проблема в том,
что когда арт-директор говорит ему,
что надо чего-то голубенького с си-
неньким, он через некоторое время по-
лучает зелененького с красненьким. Со
словами, что потом мы все на компью-
тере поправим и из raw-файла сделаем
отличную конфетку. 

Нет, профессиональное аналоговое
фото, все эти «Синары», «Хассели»,

«Мамии» и «Роллеи» — они, видимо,
до сих пор остаются вполне востребо-
ванными для определенных задач. В
студиии, при съемке пейзажей, архи-
тектуры и интерьеров. Сегодня уже нет
той проблемы со сканерами и разреше-
ниями. Цифровые камеры давно уже
удовлетворяют фактически любые кап-
ризы пользователей. Но остаются спе-
циальная оптика на среднем и боль-
шом формате, меха и навыки фотогра-
фа, которые на самом деле позволяют
получить результат, обычной «цифре»
пока недоступный. 

Можно еще вспомнить о том, как со-
относятся диапазоны слайда 9х12 см и
цифровой мыльницы с 12 мегапикселя-
ми... Вопрос интересный. Странно, что
о нем никто не пишет. Благодатная те-
ма: скоро разрядность станет важным
конкурентным преимуществом. Прав-
да, сегодняшние цифровые камеры ме-
няются очень быстро, как те планшет-
ные сканеры, которые за пару лет опус-
тились в цене раз в пять и повысили
разрядность цвета в полтора раза,
сохраняя качество «ниже среднего».  
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ФОТОДЕЛО

МЕТОДИЧЕСКИЙ ПРИМЕР

Возьмем листочки с обложки этого но-
мера. Автор специально сделал эту
фотографию для пояснения своей мыс-
ли. Использовалась достаточно про-
двинутая цифровая камера, но не зер-
калка. Можно долго обсуждать сюжет
и композицию, но сейчас не об этом.
Когда мы лет пять назад встречались и
спорили с профессиональными фото-
графами, они все выказывали доста-
точно пренебрежительное отношение
и к компактным камерам, и к успехам
непрофессионалов, ими пользующих-
ся. Случайно получающих какие-то
приемлимые результаты, и чаще всего
в режиме макро. 

Всего пять лет, а прогресс налицо.
Конечно, пример частный, автор про-
сто вышел с камерой покурить и сфото-
графировал первое, что понравилось.
Буквально не отходя от двери, метров
с пяти. Да, эквивалентное фокусное
расстояние 135 мм и диафрагма 3,6 —
ни туда, ни сюда. Потребуется совсем
дорогой сменный объектив, чтобы по-
вторить эту композицию на зеркалке.
Ни о каких штатниках речь идти не мо-
жет. Даже недорогой комплект — зер-
калка плюс объектив, которые позво-
лят сделать такой снимок, обойдется в
пару тыс. долл. А продвинутая ком-
пактная цифра сегодня в пять раз
дешевле. Причем широты ее возмож-
ностей вполне хватит и любителю, и
профессиональному фотографу. Да,
объектив несменный, но c отличными,
честными характеристиками. Еще есть
оптическая стабилизация, что важно
для этого снимка. 

Продается восьмикрасочная печатная машина

KBA RAPIDA 104-8P

Максимальная комплектация! Формат 104х72 см. 1994 г., пробег 112,5 млн.
Восемь секций, печать 4+4 или 8+0, SAPC, COLORTRONIC, Grafix Digitrinic

Хорошее состояние, подготовлена для продажи, 
заменены все валики, таскалки, подшипники, машина вычищена и вымыта.

Цена: 290 тыс. евро (торг возможен!)

демонтаж, упаковка, погрузка — включены!
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Консерватизм фотографов, конеч-
но, пока побеждает, но думается, ра-

зумные люди рано или поздно все-таки
пойдут на компромисс со своими
убеждениями. 

Между прочим, можно вспомнить
и о том, что с пленки на цифру про-
фессиональные фотографы еще лет
5–7 назад тоже переходили с большой
неохотой. 
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АВТОР — ЛОХ

Наверняка найдутся люди, которые
выскажутся в подобном ключе. Мож-
но, конечно, опять рассказать историю
про то, как главный редактор года пол-
тора ездил на интервью с пленочным
EOS5 и парой объективов — родных,
но обычных, не «элек». Потом в изда-
тельстве появилась первая цифровая
камера. Почему-то ею стал Nikon.
Причину выбора уже никто не помнит.
И оказалось, что весь комплект Canon
со вспышкой и прочими атрибутами
стоимостью тогда еще в несколько ты-
сяч долларов стал совершенно не ну-
жен. Такими же ненужными оказались
и два серьезных сканера. При всем же-
лании автора, если и могло что-то по-
лучиться из этой истории лучше, чем с
цифры, то это занимало слишком мно-
го времени. 

Надо, наверное, сделать скидку на
то, что автор — «фотограф-то нена-
стоящий». Так, любитель, имевший
представление о том, что означают ци-
фирки на объективах. Но профессио-
нальный автофокусный объектив на
зеркалку стоил и стоит существенно
дороже лучшей цифровой мыльницы.
Короче, когда наш Nikon кто-то уро-
нил, это стало небольшой трагедией.

Его отремонтировали, уронили опять,
купили следующий, потом не никон,
потом еще... 

НА НАШИХ ГЛАЗАХ

Цифровые камеры уже давно стали
консьюмерным продуктом. Начина-
лись они в начале 90-х с разных полу-
телевизионных устройств с имевшими
небольшое разрешение матрицами
CCD. Их предлагали Canon и Sony.
Компактные размеры, но телевизион-
ное разрешение и убогие методы оци-
фровки изображений давали совсем
грустные результаты. Автору доводи-
лось пользоваться Canon Ion. Симпа-
тичная, но совершенно бесполезная
для полиграфии вещь. Хотя тогда это
было круто.

В 1994 г. появились Apple Quick-
Take100 и Kodak DC40. Параллельно
Kodak вступил в другую игру, объявив
уже коммерческие варианты цифро-
вых камер на базе зеркалок от Nikon и
Canon. В те времена 6 мегапикселей —
это был просто улет. На каком-то из
давних «ПолиграфИнтеров» (то ли 95,
то ли 96) один из российских постав-
щиков представлял эту камеру на
стенде. Свет, макинтош, композиция...
Просто чума! И цена для тех лет не са-

Даже недорогой 
комплект — зеркалка

плюс объектив, 
которые позволят

сделать такой 
снимок, обойдется 

в пару тыс. долл. 
А продвинутая 

компактная цифра
сегодня — в пять 

раз дешевле



мая высокая, что-то около
20 тысяч долл.

В игру на рынке люби-
тельских камер ввязались в
некоторой последователь-
ности Casio, Canon, Fuji,
Nikon, Olympus и др. Кто-то
делал почти все сам, кто-то
сам не делал ничего. В анна-
лах истории остались даже
цифровые камеры Xerox и
Philips. Рынок развивался, и
очень скоро преобладать на
нем стали японские произ-
водители. 

Сами камеры менялись,
росла мегапиксельность. И
постепенно они превра-
тились в конструкторы не на-
много более сложные, чем
персональные компьютеры.
Объектив, CCD, пара плат и
экран. Большую часть внут-
реннего пространства циф-
ровой мыльницы занимают
сегодня аккумулятор, блок
питания, конденсатор для
вспышки и сама вспышка. 

Даже топовые произво-
дители все равно использу-
ют готовые компоненты дру-
гих фирм, и все давно пере-
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путалось — кто для кого что
делает. Логичным развити-
ем ситуации стало и то, что
на рынке мыльниц основны-
ми игроками сегодня явля-
ются такие компании, как
Canon, Panasonic, Sony и
Samsung. Да, очень важным
компонентом является оп-
тика. Carl-Zeiss, Schneider
Kreuznach, Leica Camera —
все эти когда-то лидеры
рынка активно помогают
крупнейшим теперешним
игрокам в нелегкой конку-
рентной борьбе.

Есть, конечно, еще не са-
мый большой рынок цифро-
вых зеркальных камер. Там
Canon, первым уронивший
цену на набор с объективом
ниже 1 тыс. долл., бьется те-
перь с Nikon. Но подтягива-
ются Sony и Samsung. А вот
небольшие, но заслуженные
игроки терпят убытки. Све-
жий пример — фирма Pen-
tax, которую приобрела
Hoya. Все правильно: на
массовом рынке должны ра-
ботать те, кто может себе
позволить на нем работать.

А это значит большие инвес-
тиции в организацию произ-
водства и компоненты, от-
лаженные каналы сбыта и
навыки в борьбе такими же
крупными конкурентами.
Характерен в данном случае
пример Kodak. Вслед за HP
эта американская компания
отказалась от производства
камер, согласившись без
борьбы отдать третье место
на американском рынке. Но
потом вернулась, и теперь
ведет борьбу новыми мето-
дами. 

НОВОЕ ОРУЖИЕ

Вспомните наш рынок сото-
вых телефонов лет 10 назад.
На нем играли Motorola и
Ericsson, иногда Nokia. Еще
пара совсем мелких. И стан-
дартов было три, плюс убо-
гий в те времена GSM1800.
Это было круто! Тогдашний
мобильник весил чуть по-
меньше кирпича, жил на ба-
тарее часа три и иногда на-
ходил сеть.

И у кого десять лет назад
были телефоны? А сегодня
их миллионы. Когда эти уст-
ройства стали массовым
продуктом — посмотрите,
кто из производителей ос-
тался? Аккуратно отошли в
сторону Ericsson и Siemens.
Совсем плохи дела у
Motorola. Nokia, конечно ли-
дер, но скандал с закрытием
производства в Германии
был большой. Остаются те,
кто специализируется имен-
но на массовых продуктах —
Samsung, Sony (Sony Erics-
son), LG. 

Интригой рынка остается
Apple, но iPhone к массовым
продуктам пока не отне-
сешь, а на имидже, казалось
бы, долго не продержишься.
Хотя большой успех iPod то-
же мало кто мог предполо-
жить. Тем не менее, так слу-
чилось. Интересно, что при-
чиной серьезных проблем
Motorola аналитики считают
отсутствие продвинутых мо-
делей со скоростным досту-
пом в интернет... Ну и, види-
мо, появление iPhone.

Почему Nokia остается в
лидерах? Наверное, в этом

ей помогли вышедшие из
мобильного бизнеса старые
конкуренты. Люди, привык-
шие менять мобильники раз
в год, сегодня просто не ви-
дят альтернативы. Россия,
кстати, на шестом месте в
объеме продаж Nokia по
странам. 4% ее объема про-
даж — наши. 

Ну, и камера. Сегодня ку-
пить сотовый телефон без
встроенной камеры уже
очень сложно. Да, пока это
скорее игрушки, но с боль-
шим потенциалом. Сравни-
тельно продвинутые камеры
можно найти только в доро-
гих коммуникаторах, но это
просто маркетологи ошиб-
лись. Они вычислили, что
средний потребитель пред-
почитает пока иметь две от-
дельные игрушки. Да и что
же тогда останется делать
таким компаниям, как
Canon и Nikon, которые мо-
бильники не делают?  

К чему мы об этом? Про-
сто на обложке годово-
го отчета Nokia за 2007 г.
реклама одного небольшого
немецкого производителя
оптики — смартфон с объ-
ективом Carl-Zeiss. Да, рас-
крутила его Sony на свою го-
лову. Нет бы купить вовре-
мя. :-)
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