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Разумеется, мы знаем плакаты монохромные, выдержан­
ные в коричневой или черной гамме (как плакаты Брэнгвина, 
Карьера) или в двух красках: черной и еще какой-либо (пла­
каты Бердслея). Мы знаем и то, что монохромность плаката 
иногда повышает нужное художнику впечатление суровости 
(таков знаменитый черный плакат Моора „Помоги'*)- Но совер­
шенно очевидно, что полновесность плакатного впечатления 
связана со всей клавиатурой красок. Цвета имеют функцию 
не только эстетическую и самодовлеющую, — они являются 
факторами психо-физического воздействия на зрителя. Симво­
лика цвета — общепризнанный факт; есть цвета мажорные, 
волнующие, другие — успокаивающие (как синий и зеленый) 
и третьи — торжественные, траурные и т. д. Эта клавиатура 
цвета, находящаяся под руками плакатиста, в некотором 
смысле богаче палитры живописца — ибо в его распоряжении 
белый и черный цвета. Совершенно очевидно, однако, что 
плакат не терпит тонкой и нежной нюансировки тонов, он 
знает лишь наиболее звучные цвета. Звучание плаката соз­
дается контрастом цветов. (Эту необходимость противопоста­
вления и сопоставления цветов далеко не всегда сознавали 
наши революционные плакатисты; вот почему, несмотря на 
изобилие красного цвета, последний часто не звучал на их 
плакатах.) В этом смысле европейский плакат совершил эво­
люцию от нежно-воздушных гармоний Шере и Тулуз-Лотрека 
к более насыщенной и декоративной раскраске, к игре яркими 
и густыми цветовыми поверхностями. Если в плакатах первой 
поры мы видели нежно-тающие фоны, то теперь все чаще 
и чаще фоном служит белый и черный цвет. Развитие типо­
графской техники все более и более позволяет оживлять этот 
черный цвет разнообразием черного блестящего оттенка.

Поскольку плакат является своего рода агит-искусством, 
воздействующим на зрителя, цвет и служит ему могучим сред­
ством музыкального внушения. В такой же мере, в какой 
рисунок воздействует на интеллект, рождает представление, — 
краска своим ударением воздействует на эмоционально-чув­
ственную сторону зрителя.

СОВРЕМЕННЫЙ НАУЧНЫЙ ПОДХОД К ПЛАКАТУ

Искусство плаката, захватившее в своем победоносном 
шествии все стены городов, вокзалов, станций, проникшее 
под землю в метро и назойливо преследующее потребителя 
даже среди полей и лесов, вдоль всего железнодорожного пути 
и каждой проселочной дороги, — в настоящее время прину­
ждено уже бороться за существование, конкурируя с другими, 
более „современными** видами рекламы. Развивающийся капи-
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тализм уже не удовлетворяется литографскими плакатами, по 
поводу которого у одного автора вырываются такие строки: 
„бедные листы бумаги, поливаемые всеми дождями и трепле- 
мые всеми ветрами, вы доживаете свой век, линяя и умирая 
на стенах провинциальных домишек“. Электро-реклама, пре­
вращающая городские ночи в дни, авио-реклама на небе, 
реклама под ногами на асфальте тротуаров, живая реклама 
с помощью целых кортежей ряженых людей, реклама оконных 
витрин (на оформление которых на Западе затрачиваются 
колоссальные средства) и т. п. — все это все более и более 
лишает плакат его былого монопольного значения.

В этой борьбе за существование и современный плакат 
старается все более опереться на какие-то новые научные 
данные. Искусство плаката уже не рассматривается, как дело 
„вкуса“ или „вдохновения", — наша эпоха стремится подвести 
под него научную базу, почерпнутую из психологии рекламы.

Так, в Германии, например, теория и практика рекламного 
дела давно уже поставлены на большую высоту. Психология 
рекламы преподается во многих германских политехникумах 
и университетах, а большинство германских торговых фирм, 
заведя у себя особые рекламные отделы, составленные из 
специалистов, чисто экспериментальным путем накопляют 
большой объективный опыт по части плакатных кампаний. 
Здесь же выросла и целая литература, посвященная психоло­
гии рекламы и в частности плаката, знакомство с которой 
обязательно для каждого „сознательного" купца. Народились 
специальные, роскошно выпускаемые периодические издания 
по рекламному и плакатному делу.

Практика плаката все более и более дифференцируется; 
плакатист получает каждый раз специальное задание: изгото­
вить плакат для города или деревни, для улицы или закры­
того помещения, даже для ... мужского потребителя или для 
„прекрасных покупательниц". В каждом отдельном случае 
меняется облик плаката и изобретается его особая форма, 
особые приемы „воздействия". Путем лабораторных опытов 
выясняются и наилучшие комбинации красок, и наиболее 
удобочитаемые’ шрифты, и наименее проигрывающие от искус­
ственного освещения цвета. Так западно-европейский плакат 
силится вооружиться всеми достижениями науки, чтобы пре­
одолеть новые, все более и более усложняющиеся условия 
городской жизни и найти кратчайшую дорогу к зрителю, 
к потребителю.

СЕГОДНЯШНИЙ ДЕНЬ СОВЕТСКОГО ПЛАКАТА

Но если на Западе бумажный плакат все более отходит 
на задний план, отодвигаемый другими, более техничными 


