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В статье рассмотрены такие понятия, как «ин-
формационное пространство», «информацион-
ный баланс», «информационно-коммуникативное 
поле», которые представлены в различных исследо-
ваниях по архитектуре и имеют свои интерпре-
тации. Обозначена роль вывески и идентификаци-
онного знака в информационно-коммуникативном 
поле современного города и их влияние на визу-
альную среду города. Представлены примеры раз-
мещения вывесок и идентификационных знаков 
в городах: Вена (Австрия), Сан-Паулу (Бразилия), 
Ванкувер (Канада).

The article considers concepts such as “information 
space”, “information balance”, “information and com-
munication field”, which are presented in various stud-
ies on architecture and have their own interpretations. 
The role of a signboard and an identification sign in the 
information and communication field of a modern city 
and their influence on the visual environment of the 
city are indicated. Examples of placement of signs and 
identification signs in the cities of Vienna (Austria), Sao 
Paulo (Brazil), Vancouver (Canada) are presented.
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В научных исследованиях по архитектуре 
в последнее время часто уделяется внимание 
таким понятиям, как «информационное поле», 
«информационное пространство», «информа-
ционный потенциал архитектуры», «информа-
ционный баланс». Авторы, исследующие дан-
ный вопрос, по-разному интерпретируют эти 
понятия, но все они отмечают, что наступил 
век информации, которая несет в себе одновре-
менно созидательную и разрушительную силу, 
выделяя характерную черту этого феномена – 
«перенасыщенность информационного поля».

Архитектуру, как информационную систе-
му, рассматривали С.Н. Гурьев и М.М. Серге-
ева, отметив, что облик здания может многое 
рассказать о своей эпохе и несет огромный 
информационный потенциал. Они изучают 

архитектурную семиотику и такие понятия 
в архитектуре, как «текст» и «слово», отмеча-
ют, что текстом может быть как архитектурное 
сооружение, так и город. По их мнению, «ар-
хитектурой формируется не просто материаль-
ное окружение для удовлетворения процессов 
человеческой жизнедеятельности, но и тексты 
посланий, закодированных языком форм, с по-
мощью которых люди могут ориентировать-
ся в физическом и культурном пространстве» 
[1, с. 44].

Понятия «архитектурно-информационное 
пространство» и «информационный баланс» 
рассмотрены в статье А.А. Раевского и Т.А. Се-
ребренниковой. Рассуждая о глобализации как 
о расширении возможности и в то же время 
о трансформации и разрушении исторически 
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сложившихся культурных кодов, авторы пред-
ставляют типологическую модель раскрытия 
информационного пространства. По их мне-
нию, последовательное раскрытие простран-
ства свидетельствует об оптимальном состо-
янии развития типологической модели, где 
сохранен баланс информационно- смысловых 
коллективов [2].

А.А. Раевский и Т.А. Серебренникова обо-
значают цель создания архитектуры как «цель 
создания системы ориентиров в уплотняющем-
ся информационном контексте, организующем 
городское пространство для человека». Инфор-
мационное поле, в их понимании, – это каждая 
активная зона в среде. Информационное поле – 
это «мировоззрение и ценности, деятельность 
и знания, опыт и способности, параметры кон-
текста». По мнению А.А. Раевского и Т.А. Сере-
бренниковой, в современном городе нарушен 
информационный баланс между смысловым 
контекстом современной застройки и смысло-
вым контекстом исторической среды [2].

«Мы видим создание глобального инфор-
мационного пространства как отдельной ка-
тегории архитектурного пространства. Вме-
сто художественного языка и стилистических 
формообразований появляются связи, модели 
и алгоритмы, основанные на информационных 
параметрах, которые архитектору необходимо 
исследовать и зафиксировать» [3, с. 72].

Л.С. Ахмедова в своей диссертации также 
отмечает формирование принципиально новой 
среды обитания – информационной, которая 
может создавать в архитектурном пространстве 
города как благоприятную, толерантную среду, 
так и агрессивную, конфликтную.

В работе Л.С. Ахмедовой впервые вводится 
понятие «визуально информационно-комму-
никативное поле города как архитектурно-про-
странственный феномен, определяемый вза-
имодействием сложнодифференцированных 
потоков социальной, идеологической, навига-
ционной, коммерческой информации, визу-
ально выражающей в городской архитектур-
ной среде уровень развития сущностных сил 
общества» [4, с. 7].

Одна из задач, которые ставила перед собой 
Л.С. Ахмедова при проведении исследования, – 
это выявление особенностей трансформации 
визуального информационно-коммуникатив-
ного поля в архитектурной среде города на 
этапе перехода от индустриального к постин-
дустриальному городу в контексте развития ин-
формационных технологий в архитектурном 
формообразовании объекта.

Визуальные коммуникации рассмотрены 
в данном исследовании как знаки, регулирую-
щие поведение человека в городском простран-

стве, а торговые марки, брэнды и эмблемы уже 
рассматриваются как «формы взаимодействия 
изображений с архитектурным объектом и го-
родским пространством»[4, с. 10].

Активным компонентом информацион-
но-коммуникативного поля города являются 
элементы наружной рекламы. Наружная ре-
клама в последнее время имеет тенденцию «ха-
отичного развития» в городском пространстве 
и иногда, по мнению многих авторов, вступает 
в конфликт с городской средой, повышая уро-
вень «визуального шума». В первую очередь это 
относится к вывескам и другим идентификаци-
онным знакам (одной из причин этого является 
численное превосходство данного вида наруж-
ной рекламы над другими) [5]. 

Н.Е. Ерощенкова, изучая наружную рекла-
му как элемент коммуникативной среды, с со-
циологической точки зрения выделяла то, что 
особенностью рекламы является «повышенная 
принудительность» её воздействия, так как, вы-
ходя на улицу, нет шанса не столкнуться с на-
ружной рекламой. Также она выделяла осо-
бенность рекламы, отличающую её от других 
видов массовой информации, а именно то, что 
рекламное сообщение служит интересам субъ-
екта (заказчика), распространителя данного со-
общения, а не объекта (реципиента), которому 
оно адресовано.

Н.Е. Ерощенковой отмечено, что частная 
коммерческая наружная реклама, в том чис-
ле вывески, «оказывает негативное влияние на 
массового человека, снижает общий уровень 
его культуры и запросов (особенно молодежи), 
«засоряет» культурно-экологическую и комму-
никативную среду мегаполиса» [6, с. 10].

Следует отметить, что наружная реклама, 
являясь одним из элементов коммуникативной 
среды мегаполиса, с некоторыми элементами 
взаимодействует (в двухстороннем порядке), а на 
некоторые оказывает воздействие, и нужно учи-
тывать влияние рекламных коммуникаций на 
социально-культурную среду мегаполисов, их 
архитектурного облика, исторического, нацио-
нально-культурного своеобразия, а также массо-
вое сознание и массовое поведение жителей. 

Н.Е. Ерощенкова, как и многие другие ис-
следователи, выделяет то, что наружная ре-
клама должна вписываться в архитектурный 
облик города, отвечать его эстетическим и со-
циально-культурным нормам, традициям 
и нравственно-культурному уровню и запросам 
современного общества. Исходя из этого, она 
отмечает ряд противоречий: с точки зрения ин-
тересов города в его центральной части должно 
быть как можно меньше наружной рекламы, так 
как центр – это историческое ядро и реклама не 
должна искажать его неповторимый облик, но 
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с точки зрения рекламодателей центр и являет-
ся наиболее выгодным местом для размещения 
рекламы. Автор выделяет западный подход к ре-
шению данной проблемы: «максимальное ис-
пользование любого пространства в централь-
ной части города с минимальным воздействием 
на его исторический облик» и отмечает, что в ев-
ропейских столицах к рекламе, размещенной 
в центральной части мегаполисов, предъявля-
ются строгие требования и ограничения [6].

Если проследить историю развития реклам-
ной деятельности в городской среде, то можно 
отметить, что, на протяжении всего существова-
ния элементов наружной рекламы, размещение 
и их внешний вид регулировался городскими 
властями, а впоследствии были введены меха-
низмы саморегуляции. Необходимость регули-
рования рекламной деятельности на всех эта-
пах её существования была вызвана тем, что на 
протяжении всей истории возникали ситуации, 
когда засилье элементов наружной рекламы от-
рицательно влияло на визуальную среду города. 
Городские власти реагировали введением зако-
нов и ограничений, хотя не все действия властей 
имели ожидаемый результат.

Что интересно, исторически процессы эво-
люции вывесок и идентификационных знаков, 
происходящие в разных частях мира, примерно 
совпадали по своим этапам развития, большое 
влияние на это оказал научно-технический про-
гресс, но имелись и отличия, обусловленные раз-
личными факторами (территориальными, куль-
турными, социальными, политическими и т. д.). 

Активное развитие информационных тех-
нологий, а также доступность и открытость мно-
гих информационных ресурсов на современном 
этапе позволяют анализировать и перенимать 

опыт различных стран мира (технологический, 
эстетический, нормативный и др.) при создании 
наружной рекламы. В современном городе тре-
бования к вывескам и идентификационным зна-
кам регулируются государственными законами 
и нормативами, а также рекомендациями, кото-
рые отличаются строгостью требований к раз-
мещению и внешнему виду вывесок и наружной 
рекламы в разных странах, регионах, городах, 
а иногда и районах города.

Для того чтобы показать как сильно наруж-
ная реклама влияет на информационно-комму-
никативное поле современного города, в 2005 г. 
в Вене был проведен интересный эксперимент. 
Австрийские художники Кристоф Штайнбре-
нер и Райнер Демпф провели акцию «Delete!», 
убрав всю рекламу с улицы, включая вывески 
и указатели, заклеив их. Как объясняли сами 
авторы, они преследовали цель попробовать 
пожить без надоевшей рекламы и понять, что 
именно составляет городское пространство. Это 
позволило еще раз убедиться, что «надписи во 
многом и создают ощущение города» (рис. 1) [7].

Примером агрессивных мер против наруж-
ной рекламы являются ограничения, которые 
были введены в бразильском городе Сан-Пау-
лу. В 2007 г. мэр города принял решение запре-
тить всю наружную рекламу, закон получил 
название «Чистый город». Было разрешено ис-
пользовать места для рекламы по очереди (на 
автобусных остановках, уличных указателях), 
а также с дополнительными ограничениями 
было разрешено оставить вывески магазинов 
и заведений (рис. 2). 

Несмотря на опасения жителей за эко-
номику и визуальный облик города, спустя 
несколько лет 70 % жителей высказались 

Рис. 2. Результаты действия закона 

«Чистый город» в Сан-Паулу (Бразилия) [8]Рис. 1. Акция «Delete!» в Вене [6]
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положительно о данном решении. «Удаление 
щитов, логотипов и слоганов с улиц помогло 
открыть ранее незаметную архитектуру и об-
нажило красоту города». Стоит отметить, что 
по прошествии некоторого времени реклама 
потихоньку возвращается на улицы города, но 
не в таких количествах и не так агрессивно, как 
было до принятия закона [8].

Как уже было сказано, достаточно часто на 
территории одного города ограничения по раз-
мещению и внешнему виду наружной рекламы 
(в том числе вывесок и идентификационных 
знаков) могут отличаться по степени строгости. 
Например, в городе Ванкувер (Канада) город-
ская территория разделена на: Private Property 
(частную территорию); Street, boulevard or side 
walk (улица, бульвар или тротуар), Park (тер-
ритория парка). Частная территория (Private 
Property), в свою очередь, разделена на зоны, 
которые имеют некоторые отличия в требо-
ваниях, предъявляемых к объектам рекламы 
и получению разрешения.

Все необходимые инструкции по требова-
ниям к размещению и внешнему виду вывесок 
и идентификационных знаков даны в «Поло-
жении о вывесках» (Sign By-low framework and 
regulations) и находятся на сайте Ванкувера 
в свободном доступе [9].

В «Положении о вывесках» предлагается 
классификация видов вывесок с примерами их 
размещения и внешнего вида, а также струк-
турированная информация об особенностях 
и необходимости брать разрешение на их раз-
мещение в зависимости от района города. Хо-

телось бы выделить тот факт, что в некоторых 
исторически значимых районах и городских 
пространствах размещение рекламы полно-
стью запрещено. 

Наличие понятных и простых правил для 
художественного проектирования и размеще-
ния вывесок и рекламы, а также возможность 
подать заявку на сайте, онлайн, позволяет со-
кратить количество времени на получение раз-
решения и делает процесс регистрации откры-
тым, а результат эффективным (рис. 3).

Примером эффективного функционирова-
ния данного закона, а также правильной орга-
низации его исполнения является органичная 
интеграция вывесок и идентификационных 
знаков в информационно-коммуникативном 
поле города Ванкувер, что подтверждает пред-
положение о необходимости и результативно-
сти регулирования рекламной деятельности 
городскими властями на современном этапе. 

Выводы. 1. В результате проведенного 
анализа выявлено, что авторы, изучающие та-
кие понятия, как «информационное поле», 
«информационное пространство», «информа-
ционный потенциал архитектуры», «инфор-
мационный баланс», солидарны во мнении 
о перенасыщенности информационного поля 
города, а также в том, что информация имеет 
большой потенциал и несет в себе как созида-
тельную, так и разрушительную силу и может 
создавать как благоприятную, толерантную, 
так и агрессивную, конфликтную среду. 

2. Вывески и идентификационные знаки явля-
ются наиболее многочисленным видом наружной 

Рис. 3. Пример результата реализации требований к вывескам  
и идентификационным знакам на улицах Ванкувера [10]
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рекламы, а наружная реклама, в свою очередь, 
является активным компонентом информаци-
онно-коммуникативного поля города и несёт 
в себе огромный потенциал по трансформации 
его визуального образа. Данный факт необхо-
димо учитывать при гармонизации городского 
пространства. Подтверждением важной роли 
наружной рекламы в формировании визуаль-
ной среды города являются эксперименты, про-
веденные в городах Вена (Австрия) и Сан-Паулу 
(Бразилия).

3. На протяжении различных историче-
ских периодов рекламная деятельность в боль-
шей или меньшей степени регулировалась со 
стороны государственных властей. Примером 
успешного регулирования рекламной деятель-
ности и элементов наружной рекламы (в том 
числе вывесок и идентификационных знаков) 
в информационно-коммуникативном поле 
современного города может служить город 
Ванкувер (Канада). Доступность и понятность 
информации, отражающая требования и огра-
ничения, связанные с внешним видом рекламы, 
в зависимости от места её размещения, – про-
стая структура, позволяющая легко ориентиро-
ваться и переходить на нужный пункт, откры-
тый и быстрый способ подачи заявки, а также 
отслеживать соблюдение всех требований, что 
привело к хорошему эстетическому результату 
на улицах города.
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