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формацию на конкретном ресурсе. Люди хотят покупать только у про-
фессионала, который обращается именно к ним и разговаривает с ними 
на их языке. И сложная инвестигейторная информация не исключение. 
Единственное на чем важно сделать акцент, – это важность жанра для 
современного общества и качественная «разоблачительная пища». По-
этому в разрезе имиджевых стратегий у ЦЖР цель не только выпустить 
качественный продукт, а и сделать самой качественной инфестигейтор-
ную информационную платформу. 
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Как известно, брендинг территории ‒ одно из актуальных направле-
ний современной стратегии социального развития, повышения конку-
рентоспособности и общего социального и культурного уровня терри-
тории, актуализации туризма и гостеприимства [1]. Брендинг помогает 
осмыслить преимущества территории на понятном языке, подчеркнуть 
их, выявить возможности для граждан.

Шрифтовая айдентика выступает визуальной формой «сообщения» 
бренда и является неотъемлемой частью типологии брендинга террито-
рии [2]. Шрифтовая айдентика может способствовать идентификации 
территории, ее позитивной презентации в глазах граждан и гостей горо-
да или региона. При визуальной коммуникации шрифт повышает цен-
ность впечатлений смотрящего, влияет на его отношение к организации 
или товару, то есть шрифт имеет достаточно высокие коммуникативные 
качества. 

Традиционно под шрифтовой айдентикой подразумевается результат 
работы специалиста, разрабатывающего фирменный стиль территории, 
что находит отражение, например, в логотипе города, схемах передви-
жения, адресных знаках и т. д. Однако в процессе социального развития 
территории возникает хаотично складывающаяся шрифтовая специфи-
ка городских вывесок различных заведений, наружной рекламы, витрин 
магазинов и т. д. Она также создает образ территории, может способ-
ствовать ее идентификации и презентации, поэтому также может рас-
сматриваться как составляющая шрифтовой айдентики города. 
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Визуальное сообщение содержит несколько уровней: структурный, 
перцептивный и когнитивный [2]. С когнитивного уровня на уровень 
отношений информацию позволяет перевести метод семантического 
дифференциала, основанный на мышлении по аналогии, позволяющий 
выявить ассоциативные связи между объектами в модели структуры со-
знания человека (семантическом пространстве) [3]. 

Книжные магазины традиционно воспринимаются обществом как 
социально значимый объект, что обусловлено пониманием печатной 
книги как элемента культуры. В первую очередь в коммуникации зна-
чение имеют элементы внешнего дизайна. При этом шрифт характерен 
именно для вывесок. 

Для практической части работы были отобраны четыре вывески 
книжных магазинов города Минска: «Кнігачэй», «Белкніга», «Цэнтраль-
ная кнігарня», «Страна OZ» (рисунок 1). С помощью сформированного 
из четырнадцати биполярных шкал семантического пространства и се-
мибалльной оценочной шкалы, позволяющей оценить интенсивность 
внутреннего переживания по поводу объекта (вывесок), был проведен 
опрос респондентов в возрасте 19–20 лет (15 человек). 

Рис. 1. Вывески книжных магазинов

Полученные данные обрабатывались методом анализа главных ком-
понент в программе StatGraphics Plus v5.1. Шкалы, коррелирующие 
между собой, сгруппировались в два независимых фактора. 

Первый фактор на 45 % объясняет распределение полученных дан-
ных и состоит из шкал «устойчивое» и «предсказуемое». Считается, 
что если первый фактор охватывает как можно больший процент, то это 
свидетельствует о том, что у опрошенных выработалась вполне опреде-
ленная система оценок, и это значит, что в семантическом поле царит 
порядок. Второй фактор объясняет 36 % дисперсии и включает шкалы 
«теплое» и «яркое». Семантика факторов показывает, что восприятие 
вывесок книжных магазинов определяется начертанием шрифтового и 
цветового оформления. Изученные вывески вызывают, в первую оче-
редь, эмоции в области привычности оформления для данного объекта 
(первый фактор), а во вторую очередь, переживания в области цвета. 
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Этим определяется восприятие вывесок книжных магазинов. Первый 
фактор, таким образом, можно назвать «Традиционность», второй фак-
тор ‒ «Цвет». Суммарно они объясняют 81 % дисперсии, что является 
достаточным. 

Распределение объектов в пространстве данных факторов представ-
лено на рис. 2. 

Рис. 2. Размещение вывесок книжных магазинов  
в семантическом пространстве факторов

Таким образом, наиболее традиционными названы вывески магази-
нов «Кнігачэй» и «Белкніга», а при оценке фактора цвета обращает на 
себя внимание вывеска магазина «Цэнтральная кнігарня», оформленная 
в оранжево-желтых тонах. Наименее традиционной, устойчивой и пред-
сказуемой признана вывеска магазина «Страна OZ», наименее отмечен-
ной по цвету является вывеска магазина «Белкніга», окрашенная в хо-
лодной зеленной гамме с элементом холодного желтого. Можно сделать 
вывод, что шрифтовой и цветовой дизайн вывесок книжных магазинов 
вызывают разные эмоции у потенциальных покупателей, их восприятие 
данных объектов объясняется факторами «Традиционность» и «Цвет». 

Желая сформировать гармоничное общественное пространство с 
точки зрения визуального восприятия, привлечь внимание горожан и го-
стей города к социально значимому объекту необходимо задействовать 
визуально-графические характеристики объектов визуальной коммуни-
кации (шрифт, цвет) с учетом особенностей их восприятия. 
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