
79

П
ервая часть статьи показала теоре-
тические и практические основы со-
здания инфографики, которая может 
повысить активность приобретения 

и усвоения знаний слушателем онлайн-кур-
сов. Особое значение имеет в этом контексте 
понимание инфографики как системного ви-
зуального языка, оперирующего свернутыми 
многоуровневыми сообщениями, визуальные 
и вербальные элементы и связи которого по-
могают структурировать информацию (знание) 
и облегчают ее восприятие и запоминание ре-
ципиентом. При этом внутри одного курса, 
одной дисциплины знаки вполне могут быть 
конвенциональными — им приписывается опре-
деленное значение лишь внутри визуальных 
материалов курса.

Далеко не все продукты дизайна, исполь-
зуемые сегодня в образовании под видом 
инфограмм, действительно являются тако-
выми: инфограмма свертывает информацию, 
а не иллюстрирует и не дублирует ее (см. Ил-
люстрацию 1). Инфографикой является далеко 
не всякий текст, сопровождаемый рисунками, 
как это, к примеру, определяют авторы в [5]. 
Контент инфографики способствует выработке 
знаний [12].

Отсюда понятно следующее: инфографика 
может быть эффективной и полезной для акти-
визации процессов обучения, но ее невозмож-
но создать спонтанно, без знания дизайнером 
критериев и требований. Это диктует растущую 
тенденцию к объяснению, к примеру, стати-
стики онлайн-курсов на основе когнитивных 
и психологических (а не каких-то других, к при-
меру, экономических) исследований — от рас-
шифровки показаний айтрекера [18] до из-
учения восприятия технического и научного 
знания [16]. И, по мере нарастания визуальной 
составляющей в образовании, эти исследования 
должны охватывать инфографику — как имею-
щуюся, так и проектируемую.

Исходя из этой связки, во второй части 
работы даются пояснения выведенным ранее 
характеристикам дизайна эффективной ин-
фографики, используемой в онлайн-обучении, 
а именно:

1) логичность структуры или образа, обес-
печивающая сворачиваемость информации, ее 
многоуровневый и системный характер;

2) визуальная ясность [см.: 7], наличие ком-
позиционных, цветовых, образных ориенти-
ров, обеспечивающих привлечение и удержание 
внимания обучающегося;

Во второй части статьи конкретизированы базовые качества инфографики в онлайн-
образовании как многоуровневого свернутого текста, основные элементы которого 
могут иметь конвенциональные значения, то есть быть результатом предваритель-
ной договоренности педагога и студентов. Основные характеристики инфографики 
для онлайн-курсов, выведенные в первой части работы теоретическим путем (ясность, 
системность, логичность, эстетичность), подтверждаются теоретическим и эмпириче-
ским материалом.

Ключевые слова: инфографика, дизайн инфографики, образ, структура, инфографи-
ка в образовании, система знаков.
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Техническая эстетика

3) эстетичность как обратная сто-
рона целесообразности и логичности 
дизайнерского решения [2]1.

В ходе практической апробации 
идей статьи на этапе создания визу-
альных образов и элементов было 
необходимо уточнить, через какие 
качества дизайнерского продукта 
могут конкретизироваться в про-
екте общие понятия — визуальная 
ясность, системность, эстетичность 
и т. п. Для этого, наряду с приведен-
ным выше опросом пользователей, 
мы обратились к текстам и эмпири-
ческим исследованиям, посвящен-
ным изучению закономерностей ви-
зуального восприятия. Некоторые 
из них уже стали классическими и, 
будучи часто цитируемыми, забыты 
в полном объеме; другие появились 
недавно и нуждаются в системати-
зации, хотя их авторы и стремятся 

1 Наши выводы коррелируют с позицией спе-
циалистов, изучающих юзабилити и отмечаю-
щих в отношении визуальных коммуникаций: 
«Среди визуальных средств коммуникации це-
лесообразно выделить специальным образом 
подготовленные изображения и текст, у которых 
появляются соответствующие функции и при-
знаки при выполнении следующих условий:  
1. их можно классифицировать в пределах 
одного ресурса и объединять или различать 
по сформулированным существенным крите-
риям, например, основной информационный 
объект, второстепенный (пояснение), фоновый, 
что в равной степени относится и к текстам 
и к изображениям; 2. с каждым из информаци-
онных элементов можно связать набор мета-
данных, однозначно определяющих значение, 
назначение, категорию или другое значимое 
свойство элемента; 3. их появление в ресурсе 
носит систематический характер и сопровожда-
ется «легендой» — описанием соответствия типа 
визуального представления или маркировки 
элементов их назначению; <…> 5. все метадан-
ные и сами элементы объединены в систему, 
интуитивно понятную пользователю» [6, 370].

излагать свои выводы систематиче-
ски. Они исповедуют различные ме-
тодологии и подходы, но общность 
предмета исследования позволяет 
рассматривать их как взаимно до-
полнительные. Эта работа помо-
гает сформировать ряд проектных 
установок, которых может придер-
живаться дизайнер при создании 
инфографики, в том числе для от-
крытых образовательных курсов.

Канвой рассуждений может быть 
онлайн-опрос «Эстетика инфографи-
ки — дизайн первого впечатления», 
проведенный в 2014 г. Л. Гаррисоном 
(L. Harrison) и др. [17], в котором 
ученые уточняли зависимость между 
эстетическим уровнем инфографики 
и степенью вовлеченности воспри-
нимающего в процесс усвоения и за-
поминания информации. Комменти-
руя его результаты, мы сопоставим 
их с тем, что пишут исследователи 
по поводу визуального восприятия, 
преследуя две цели: 1) понять, на-
сколько репрезентативны результаты 
опроса; 2) уяснить, верны ли разгово-
ры о радикальном изменении процес-
са восприятия и шкалы эстетического 
вкуса у людей, которым предстоит 
через инфографику осваивать новые 
блоки информации.

Основная задача опроса, прове-
денного Л. Гаррисоном, состояла 
в том, чтобы понять, как формирует-
ся эстетическая оценка инфографики, 
какие качества делают ее инфографи-
ку для освоения. Опрос проводился 
в режиме онлайн. В нем приняли 
участие 1 278 человек, что позволи-
ло исследователям составить 83 тыс. 
рейтинга привлекательности инфо-
грамм.

Для репрезентативности выборки 
инфограмм инициаторы опроса про-
извольно выбрали 2 тыс. образцов. 
Три специалиста по информационно-
му дизайну независимо друг от друга 
оценивали каждый образец, исключая 
из выборки изображения, не содержа-
щие визуализированных данных. Учи-
тывался контент — эксперты убирали 
продукты, содержащие неоднозначные 
и некорректные по содержанию ин-
фограммы, например, по поводу воен-
ных действий; исключались слишком 
популярные и приевшиеся зрителям 
изображения, а также инфографика, 
предназначенная для носителей дру-
гого языка. В итоге было отобрано 30 
объектов инфографики.

Участие в опросе сопровождалось 
вопросом «Обладаете ли вы дизай-
нерским видением?». Участники 
проходили десятиминутный онлайн-
опрос, в течение которого просматри-
вали 30 инфографических продуктов. 
На просмотр каждой инфографики 
отводилось 500 миллисекунд, затем 
участник должен был оценить ее при-
влекательность по 9-балльной шкале 
Лайкерта (от «совсем не» до «очень» 
привлекательной).

Во второй фазе опроса участнику 
в произвольном порядке демонстри-
ровали те же образцы инфографики 
для повторной оценки. Так возника-
ли два рейтинга для одних и тех же 
объектов инфографики: один — со-
ставленный при первом впечатлении, 
второй — при повторном просмотре. 
Этот ход позволил добиться большей 
объективности и универсальности ре-
зультатов, поскольку данные о первом 
впечатлении неправомерно сузили бы 
выводы.

Иллюстрация 1. Примеры полного и частичного использования фигуры в инфографике. URL: https://delovik.ru / graph / kak-sozdat-i-
provesti-khoroshuyu-prezentatsiyu; http://www.dejurka.ru / graphics / infographics (дата обращения: 23.11.2017)
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Результаты исследования показали, что большинство 
людей формируют устойчивое мнение о привлекатель-
ности инфографики в течение первых 500 миллисекунд. 
Оно существенно влияет на вовлечение в процесс освое-
ния информации и ее запоминаемость.

Первое впечатление во многом основывается на цве-
товом разнообразии и насыщенности («красочность»), 
а также визуальной сложности продукта. При этом кра-
сочность влияет на привлекательность больше, чем ви-
зуальная сложность. Этот результат вполне подтверждает 
достаточно давние и хорошо известные выкладки геш-
тальт-психологов о том, что человек может одновременно 
удерживать в кратковременной памяти в общей слож-
ности 7±2 объекта, а если данные элементы не знако-
мы или сложны для восприятия, то цифра уменьшается 
до 5±1 [14, 69, 152].

На восприятие инфограмм и оценку их привлека-
тельности влияют возраст, пол и уровень образования 
реципиентов. Так, женщины предпочитают большее 
количество цветов; они отдают предпочтение более яр-
кой, красочной инфографике чаще, чем мужчины. Муж-
чины оценивают монохромную инфографику немного 
выше, чем женщины. Мужчины не столь отрицательно 
оценивают большое количество текстовых элементов 
в инфографике. Женщины предпочитают инфографику 
с доминированием образов.

Возраст (или, точнее, поколенческая разница) сущест-
венно влияет на предпочитаемую визуальную сложность: 
так, более старшим участникам опроса меньше нравится 
визуально-сложная инфографика. Мы полагаем, что это 
может быть связано со значительной разницей условий 
формирования механизмов восприятия информации 
более молодых людей по сравнению с теми, кто рос в «до-
компьютерную» эпоху.

Для инфографики в сфере образования важен вопрос 
о зависимости эстетической оценки инфограмм от уровня 
образованности людей. Опрос показал, что, как правило, 
более высокий уровень образования отрицательно влия-
ет на рейтинг привлекательности красочных и сложных 
примеров инфографики; люди предпочитают логичность, 
ясность и простоту. Это значимый показатель, роль ко-
торого усиливается данными другого опроса2.

Ряд продуктов был оценен как полностью привлека-
тельные, но большинство инфограмм произвело проти-
воречивое впечатление на опрашиваемых. Этот момент 
нуждается в дополнительном исследовании. Возможно, 
авторы опроса недооценили скорость смены реакций 
и, соответственно, настроений и оценок у современ-
ной аудитории. Так, при исследовании особенностей 
восприятия «поколения Z» (другие выражение: digital 
knowledge generation; image oriented civilization [6]) 
авторы российского опроса выявили нетерпеливость 
как один из параметров восприятия, наряду с техноло-
гической зависимостью, стремлением к вовлеченности, 
первенством коммуникации по отношению к другим 
видам деятельности и др. [9]. Кроме того, авторы го-
ворят о невозможности долгого удержания внимания 

2 В 2015 г. командой «Edutainme» по запросу формировавшейся в то время 
Национальной платформы открытого образования проведено исследо-
вание аудиторий массовых открытых образовательных курсов в России 
[4]. Согласно результатам исследования, средний возраст обучающихся 
составляет от 25 до 45 лет; тема курса играет более важную роль, чем плат-
форма, на которой его ищут и выбирают; большую часть аудитории обуча-
ющихся составляют люди, уже имеющие высшее образование (например, 
доля бакалавров среди участников открытого электронного образования 
HarvardX и MITx составляет 71 %; после них идут студенты, далее школьни-
ки). Меньшинство обучающихся составляют люди без высшего образования 
(40 %–20 % в зависимости от тематики курса). Чаще всего мотивацией 
для продолжения формального образования является стремление к по-
вышению профессиональной квалификации (47 %). 

представителями «поколения Z»; если такое и проис-
ходит, то не в результате углубленного рассмотрения 
или анализа, а в ходе интерактивного коммуникативного 
взаимодействия, к тому же доставляющего удовольст-
вие — этого действия не было в опросе Л. Гаррисона 
и его коллег.

Судя по сказанному, при дальнейшем исследовании 
взаимодействия современного обучающегося с инфо-
графическими продуктами нельзя ограничиваться трак-
товкой этого взаимодействия как восприятия, важнее 
доходить до эпистимологического уровня и ставить во-
прос, как и что узнает человек при помощи инфографики. 
В особенности это важно при обучении техническим [16] 
и проектным специальностям.

Проецируя данные опроса Л. Гаррисона на задачи 
дизайн-проектирования инфографики для современ-
ного образования, можно учитывать ряд моментов. Так, 
для того чтобы инфографика вызывала сильное и поло-
жительное первое впечатление, дизайнеру необходимо 
добиваться низкой и средней визуальной сложности 
объектов (это может происходить за счет ограничения 
количества графических и текстовых областей, использо-
вания простых форм и паттернов) и средней или высокой 
красочности (например, путем увеличения насыщенности 
и контраста между цветами). В целом, согласно результа-
там опроса, необходимо стремиться к простым формам, 
понятным структурам, логичным связкам.

На первый взгляд, простота форм может достигаться, 
в том числе, за счет их редукции, упрощения, частич-
ной демонстрации, но это далеко не единственный путь. 
Конечно, не каждую форму обязательно показывать 
полностью. Как известно, сознание человека способно 
дополнять незаконченный рисунок или заполнять не-
достающие фрагменты в визуальной и информационной 
областях из стремления сформировать более полную 
картину окружающего мира. Делать это позволяют ме-
ханизмы конструктивного восприятия [14, 88], с помо-
щью которых люди произвольно объединяют данные 
из разных источников. Одновременно в ходе подобной 
расшифровки усиливается интерактивное взаимодейст-
вие между обучающимся и информацией. Для проверки 
этого тезиса сравним впечатление от полной детально 
прорисованной фигуры человека в инфографическом 
сообщении — и от «части» (Иллюстрация 1). Будучи раз-
мещенной на черном фоне, первая фигура опрокидывает 
все нормы восприятия: она светлее своего окружения, 
а значит, воспринимается как фон, как что-то второсте-
пенное [15, 282] и иллюстративно-избыточное. Здесь 
нарушены законы инфографики как свернутого поли-
семантичного сообщения, ведь иллюстрация — это то, 
что дублирует исходное сообщение, а не «свертывает» 
его. Тогда как в версии с использованием «руки» она 
не только становится пространством размещения ин-
формации, но и вовлекает реципиента в достраивание 
образа, т. е. является источником интеракции при кон-
такте с информацией.

Сами простые формы, как это показывает Б. В. Рау-
шенбах, описывая систему «глаз — мозг», распознаются 
за счет прошлого опыта, даже будучи размещенными 
в одной плоскости с глазом: память подсказывает воспри-
нимающему, что перед ним: «Мозг, образуя субъектив-
ное пространство и опираясь при этом на сетчаточный 
образ, производит трансформацию возникшего образа…» 
[11, 16–17]. Эта закономерность универсальна, и актив-
ность воспринимающего не стоит недооценивать.

О восприятии как активном изучении много говорит 
Р. Арнхейм: «…зрение не есть чисто пассивное восприя-
тие. Мир образов не просто запечатлевается в органах 
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чувств, достоверно отражающих визуальную информа-
цию. Скорее, наоборот, мы их получаем, рассматривая 
объект» [1, 55]. Если последовательно развивать его 
подход, можно прийти к идее простоты форм с несколько 
иной стороны — простые формы будут, скорее, содер-
жать типические черты объекта, чем иметь элементар-
ное устройство. Именно по ним, возникшим на основе 
прошлого опыта, происходит распознавание объекта 
(«первичными данными восприятия являются общие 
структурные особенности воспринимаемого объекта» 
[1, 57]). Д. Роэм несколько иначе говорит о важней-
шей для человека способности «видеть мир по частям 
и целиком» [13, 81]. Не вдаваясь в дискуссии о природе 
перцепции, отметим то общее, что есть во всех подходах: 
человек видит структурные элементы и их конфигура-
ции. Соответственно, чем более внятно они организова-
ны, тем более эффективным будет освоение и усвоение 
информации. Технологические диаграммы, графики 
визуализации причинно-следственных связей и т. п., 
выполняемые как инфограммы, могут иметь достаточ-
но сложное внутреннее устройство, но быть хорошо 
структурированными, а значит, понятными по базовым 
признакам.

В результате получается, что слово «простота» при-
менительно к дизайну инфографики обозначает, прежде 
всего, не простоту очертаний, а четкость конструкции, 
внутреннего устройства визуального продукта. Вероятнее 
всего, именно такая форма будет воспринята и оценена 
как «полезная». Эта характеристика является важнейшей 
в оценке информации и знания для «поколения Z».

Завершая, можно еще раз вспомнить, что при поиске 
инфографических решений следует исходить из осо-
бенностей восприятия у целевой аудитории: учитывать 
зависимость от пола, возраста, уровня образования. 
Для женской аудитории можно разрабатывать более 
яркие, но менее насыщенные текстом образцы инфо-
графики. В продуктах, адресованных мужчинам, можно 
использовать менее насыщенные цвета, большее коли-
чество текстовой информации.

Для достижения большей адекватности проектиро-
вания можно использовать партисипационный подход, 
предполагающий частичное включение потребителей 
в те или иные проектные действия.

Заключение
Далеко не каждый продукт, претендующий на визуа-

лизацию информации, является инфографикой в полном 
смысле слова. Он не может дублировать уже имеющуюся 
информацию; представляет собой свернутое многоуров-
невое полисемантичное сообщение, предполагающее 
активное взаимодействие с реципиентом; имеет четкую 
внутреннюю структуру; несет определенные эмоции, 
активизирующие процессы освоения и запоминания 
информации.

Такое количество требований закономерно приводит 
к мысли о том, что созданием и экспертной оценкой ин-
фографики, в особенности в сфере онлайн-образования, 
должны заниматься специально подготовленные профес-
сионалы. Это позволит уйти от случайного подбора обра-
зов, банальностей, деструкции, визуальной неясности, 
свойственной многим сегодняшним продуктам, а значит, 
повышать качество дизайна онлайн-курсов и уровень 
образования в целом. В настоящее время декларируемые 
установки авторов статей на такое повышение качества 
не подкрепляются сведениями о критериях качества, 
путях их достижения, экспериментах в этой области 
и т. п. Значит, необходима обширная исследовательская 
и экспертная работа и научные дискуссии на эту тему.
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