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СЕМАНТИКА ДИЗАЙН-ПРОДУКТА
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Рассмотрены особенности и принципы семантики дизайн-продукта. Важность понимания значения семан тики 
для дизайна заключается в том, что благодаря ей дизайнер может проектировать продукты с улучшенными функ-
циональными качествами, воплощая это в художественно-выразительную форму. Изучена проблема семан тики, 
выявленная другими исследователями, проанализированы дизайн-продукты и на основании этого отме чено, как раз-
личные характеристики дизайна могут быть использованы для формирования цельного представления о назначении 
продукта. Раскрыт смысл применения семантики в дизайн-проектировании. 
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SEMANTICS OF THE DESIGN PRODUCT
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This article are discussed the features and principles of design product semantics. The importance of understanding the 
semantics’s meaning for design is that it allows the designer to design products with improved functionality while translating 
it into an artistically expressive form. Using examples from other researchers’ consideration of semantics and product design 
analysis, it is pointed out how various design features can be used to form a coherent idea of a product’s purpose. The aim of 
the article is to reveal the significance of the application of semantics in design engineering. 
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Введение

1Г. Пеше (G. Pesce) – итальянский дизайнер, архитектор, художник, один из последователей арт-дизайна.

Человеку хочется верить, что все дизайн-про дукты 
или дизайн-системы имеют определенную цель или 
смысл как для пользователя, так и для общества в це-
лом. Многообразие продуктов дизайн-деятельности 
показывает, что это не всегда так. Совре менный ди-
зайнер может создавать бесфункциональные пред-
меты, что демонстрирует отсутствие целеполагания 
при проектировании объектов и систем. Часто такой 

подход к процессу создания дизайн-продук тов мо-
жет являться продуманной стратегией, что и проис-
ходит с некоторыми предметами современного 
коллекцион ного дизайна, которые выпускаются ма-
лыми сериями и призваны украшать пространство, 
а не выполнять функциональную нагрузку. Если по-
смотреть на работы одного из представителей арт-
дизайна Г. Пеше1, то не сразу становится понятно, что 
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они сделаны дизайнером и выпущены серией. Наряду 
с функциональ ными и даже респектабель ными объек-
тами он создает предметы, в которых нару шается ло-
гика смысла. Его зеркало, в котором нельзя увидеть 
себя (рис. 1), ваза из фетра (рис. 2), кресло, сделанное 
из старой одежды (рис. 3), – все это выглядит довольно 
оригинально, но функциональность этих предметов 
вызывает вопросы.

2Х. Йонгериус (H. Jongerius) – голландский промышленный дизайнер, который фокусируется на сочетании противополож-
ностей: новых технологий и предметов ручной работы, промышленного производства и ремесленничества, традиционного 
и современного формообразования.

Интересным примером могут служить работы 
голландского дизайнера Х. Йонгериус2, вызываю-
щие у потребителя смешанные чувства. С одной 
стороны, посуда, которую она делает, выполнена 
на высоком технологическом уровне и выглядит 
эстетично. Но то, что Х. Йонгериус добавляет в свой 
продукт, лишает его функционального значения 
(рис. 4 и 5). 

Рис. 3. Г. Пеше. Кресло Ямомото. 1994.
И с т о ч н и к: http://www.gaetanopesce.com/

Fig. 3. G. Pesce. Armchair Yamamoto. 1994.
S o u r c e: http://www.gaetanopesce.com/

Рис. 1. Г. Пеше. Зеркало. 2016. 
И с т о ч н и к: http://www.gaetanopesce.com/

Fig. 1. G. Pesce. Mirror. 2016. 
S o u r c e: http://www.gaetanopesce.com/

Рис. 2. Г. Пеше. Голубая фетровая ваза. 2021. 
И с т о ч н и к: http://www.gaetanopesce.com/

Fig. 2. G. Pesce. Blue felt vase. 2021. 
S o u r c e: http://www.gaetanopesce.com/
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Примеры такого дизайна заставляют заду маться 
над тем, что, собственно, они должны значить. 
Только ли очевидное проявление функциональной 
или эстетической функции является необходимым 
усло вием пони мания назначения дизайн-продукта? 
Современные дизайнеры отвечают на этот вопрос 
отрица тельно. Данная проблема касается не только 
творческого подхода дизайнера, создающего вещи 
с иронией, оксюмороном и т. д. 

Большое разнообразие предметно-пространст-
венного мира индивида показывает, что не для всех 
дизайнеров открывается глубина значения формы 
и образа, потому что некоторые из них не понимают, 
как это влияет на выбор человека, несмотря на то 
что «всякая востребованная вещь обладает не толь-
ко материальным, но семиотико-информационным 
бытием» [1, с. 249]. Одни дизайн-продукты практи-
чески не требуют взаимодействия с пользователем, 
другие используются интенсивно, а третьи остаются 

пассивными артефактами, с которыми невозможно 
взаимодействовать. Все они тем не менее сообщают 
что-то пользователю благодаря своей форме, как 
правило, построенной архетипично. Форма, цвет, 
материал, дисплей или интерфейс демонстрируют 
пользователю то, каким способом возможно взаимо-
действие с продуктом и что от этого взаимо действия 
получит пользователь. Семантика продукта описы-
вает данную коммуникацию и служит для человека 
главным источником выработки алгоритмов и спо-
собов манипуляции с различными типами предме-
тов и систем. 

В глобальном смысле целью любого дизайнера 
является создание коммерчески успешного про-
дукта. Важность понимания семантики продукта 
обуслов лена тем, что это дает дизайнеру преиму-
щество в создании таких предметов и систем, ко-
торые становятся притягательными настолько, что 
формируют потребительский спрос. И дело даже не  

Рис. 4. Х. Йонгериус. Вышитая скатерть. 1999.  
И с т о ч н и к: http://www.jongeriuslab.com/work/embroidered-tablecloth

Fig. 4. H. Jongerius. Embroidered tablecloth. 1999. 
S o u r c e: http://www.jongeriuslab.com/work/embroidered-tablecloth

Рис. 5. Х. Йонгериус. Нимфенбургские эскизы: чаши. 2004.  
И с т о ч н и к: http://www.jongeriuslab.com/work/nymphenburg-sketches-animal-bowls

Fig. 5. H. Jongerius. Nymphenburg sketches: bowls. 2004. 
S o u r c e: http://www.jongeriuslab.com/work/nymphenburg-sketches-animal-bowls
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в хорошо выраженной функциональности того или 
иного продукта. Если дизайнер умеет управлять зри-
тельским вниманием, то некоторые его про дукты 
становятся результативными в коммерческом смыс-
ле. Они вызывают спрос, интерес, формируют мод-
ные тенденции и свидетельствуют об осознанной 
работе дизайнера, поскольку «уровень проектиро-
вания в дизайне тем выше, чем отчетливее автор 
представляет себе смысловой потенциал своего про-
дукта для данной группы, для данного потребителя» 
[1 с. 250]. Знание и понимание семантики продукта 
позволяют дизайнеру передавать посыл через форму 
и функциональные качества продукта, что делает 
дизайнера важным участником социокультурных 
и коммуникативных процессов современного мира.

В научной среде термин «семиотика» опреде-
ляется как «научная дисциплина, изучающая про-
изводство, строение и функционирование различ-
ных знаковых систем, хранящих и передающих 
информацию»3, а семантика представляется как 
«отношения между знаками и их объектами»4. 

3Усманова А. Р. Семиотика // Новейший филос. слов. / под ред. А. А. Грицианова. Минск : Книжн. дом, 2003. С. 895.
4Там же. С. 896.
5Здесь и далее перевод наш. – Н. Ф.
6Этот подход в теории дизайна, который характеризовался попыткой преодоления функционализма и выработкой новой 

стратегии развития практики, связан с деятельностью Высшей школы формообразования Оффенбаха-на-Майне (Hochschule 
für Gestaltung Offenbach am Main) и работой видного теоретика дизайна Й. Гроса. 

Семан тика дает возможность обобщить и генера-
лизировать знания о знаке. Важными элементами 
семиотики являются синтаксис, определяющий 
отно шения знака с другими знаками, и прагма-
тика, изучающая исполь зование знаков в различ-
ных контекстах. Знаки представляют очень широкое 
поле обозначаемого, сформировавшееся благодаря 
личному и коллективному опыту. В первую очередь 
под термином «знаки» предполагаются языковые 
системы, поскольку «в современном понимании 
текст перестает быть пас сивным носителем смысла, 
а выступает в качестве динамического, внутренне 
противоречивого явления – одного из фундамен-
тальных понятий современной семиотики» [2, с. 146]. 
Семантика дизайн-продукта представляет собой 
обширную область, в которой и смысл, и значение 
продукта могут иметь множество аспектов. В данной 
статье основное внимание уделяется тому, какие 
принципы и особенности семантики дизайн-про-
дукта необходимо учитывать для создания взаи-
модействия между потребителем и продуктом.

Подходы к рассмотрению семантики дизайна

Дизайн оперирует не столько текстом, сколько об-
разами, формой и символами. Понимание семантики 
дизайн-продукта зародилось в когнитивной психоло-
гии и впервые было представлено К. Криппендорфом, 
который определил, что «…семантика продукта – 
это не стиль, не программа и не движение. Скорее 
всего, это забота о смысле понимания артефактов 
пользователями и о том, как техни ческие объе кты 
символи чески встраиваются в ткань общества и ка-
кой вклад они таким образом вносят в автопоэзис 
культуры»5 [3, р. 10]. К. Криппендорф раскрывал се-
мантику продукта через отношение между познани-
ем дизайнера и опытом пользователя. Он отмечал, 
что продукты всегда рассматри ваются в контексте 
действия, а пользователи выяс няют функциональ-
ность дизайн-продукта в ходе взаимодействия с ним. 
В книге «Семантический поворот: новое основание 
дизайна» он писал: прои зошел качественный сдвиг от 
вопроса о том, «как и какие эмоции вызываются при 
использовании артефактов, к вопросу о том, что они 
могут означать» [4, p. 4]. Через название своего труда 
ученый заявил о важном переходе в исследовании ди-
зайна от изучения того, как дизайн-продукты взаимо-
действуют с потребителем, к тому, что они значат 
и как интерпретируются. Кроме того, К. Криппендорф 
обозначал важность семантики не только для теории 
и практики ди зайна, но и для совре менного общества, 
поскольку «…проектирование артефактов, имеющих 

смысл и социальную значимость, фактически возвра-
щает нас к утраченному значению латинского слова 
“дизайн”, что влечет за собой радикальный сдвиг 
в практике дизайна. Этот поворот к рассмотрению 
значения (артефакта. – Н. Ф.) обозначает семантиче-
ский поворот в дизайне. Он обещает оживить дизайн 
и обес печить ему важное место в постиндустриаль-
ном обществе» [4, р. 17]. 

Впервые проблему семантики дизайн-продукта 
обозначил Й. Грос, разработавший так называемый 
оффенбахский подход6. Теоретик дизайна яв ляется 
автором термина «расширенный функцио нализм». 
Кроме того, Й. Грос разделил все функции дизайна на 
«…практические (praktische Funktionen) и чувственно 
воспринимаемые (produktsprachliche Funktionen), 
которые, в свою очередь, делятся на формально -
эстетические (formalästhetische Funktionen) и семан-
тические (semantische Funktionen). Семантические 
же функции он разделил на знаковые (Anzeichen-
funktionen) и символические (Symbolfunktionen)» 
[5, с. 144]. Согласно этой теории дизайн не только 
объясняет, что представляет собой продукт и как 
он функционирует, но и дает возможность потре-
бителю получать и интерпретировать различные 
ассоциации, тем самым наполнять семантику про-
дукта новыми смыслами. 

Известный ученый Г. Н. Лола, разработавшая идею 
дизайн-кода как методологического семиотического 
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дискурсивного моделирования, отмечала, что ди-
зайн способен создавать «ситуацию видения обра-
за: концепт-код активирует семиотические ресурсы, 
затем благодаря коннотациям семиотическое поле 
перестраивается в семиотическую ситуацию – своего 
рода энергетическую субстанцию, в которой образ 
становится видим; по мере прояснения образа обна-
руживается метафора и определяется тема, которая 
окончательно упорядочивает семиоти ческую ситу-
ацию, уточняет метафору и делает образ настолько 
отчетливым, что уже можно описать в базовом нар-
ративе» [6, с. 58]. 

Для понимания значения символической функции 
необходимо рассмотреть ее в сравнении с эстетиче-
ской функцией и функцией создания впечатления. 
Эстетическая функция является одной из осново-
полагающих в дизайне. Именно использование 
художественного образа в процессе дизайн-проек-
тирования связывает дизайн с другими художест-
венными практиками, в первую очередь с изобрази-
тельным искусством. «Если искусство выполняет свою 
эстетическую миссию, пересоздавая мир в рамках 
художественной реальности, то дизайн – непосред-
ственно создавая его» [1, с. 99]. Функцию придания 
впечатления от взаимодействия с дизайн-продуктом 
впервые обозначила Г. Н. Лола. Она отметила, что по-
требитель контактирует с предметами и системами 
в силу не только утилитарных, но и эмоциональ-
ных, психологических и социокультурных причин, 
поскольку «…впечатление вытаскивает чело века 
из аморфных, диффузных состояний, как бы про-
пуская их через структуру, “оплавляя”, фиксируя, 
давая отправную точку для обретения нового опыта 
жизни. Впечатления могут быть разного масш таба 
и интенсивности – способные перевернуть жизнь 
или только на миг озарить ее, но в любом случае впе-
чатления проливают свет, в котором жизнь выстраи-
вается в осмысленное целое» [6, с. 12]. Особенность 
дизайна создавать впечатление характеризует его 
экспрессивный характер. Современные дизайнеры 
часто называют себя художниками, несмотря на то 
что имеют в своем арсенале систему разнообразных 
научно-технических средств, функционирующих на 
эмпирическом (наблюдение, экспе риментирование, 
измерение и анализ) и теоретическом (анализ, обоб-
щение и формализация) уровнях. Именно наличие 
способности мыслить образами эстетической и эмо-
циональной составляющих делает дизайн отличным 
от других проектных практик. Эмоциональность ди-

зайна заполняет пробелы безэмоциональности со-
временного искусства и насыщает предметно-про-
странственный мир человека организованностью. 

Функция впечатления (эмоционального откли-
ка) дизайна, описанная Г. Н. Лолой, некоторым об-
разом синонимична чувственно воспринимаемой 
функции, изложенной в теории оффенбахского под-
хода. Символическая функция этого подхода шире, 
поскольку охватывает символизм происхождения, 
вклю чающий в себя и идентификацию объекта. Та-
ким образом, в данной статье описаны некоторые 
принципы, способствующие выполнению семанти-
ческой функции.

Семантическое значение дизайн-продукта ос-
новано прежде всего на его способности создавать 
комму никативную среду для взаимодействия между 
потребителем и предметом. Особое значение при-
обрела коммуникативная функция дизайна, которая 
«...идентифицируется как сложный процесс уста-
новления и функционирования субъект-субъектных 
отношений посредством дизайн-объектов, дизайн-
процессов и дизайн-систем. Происходит процесс пе-
рехода от системы человек – продукт – человек в си-
стему чело век – (дизайн-продукт) – человек» [7, с. 9].

Такая смена парадигмы демонстрирует усиление 
значения коммуникативной функции дизайна и дает 
возможность возникновения новых функциональ-
ностей, поскольку коммуникация есть смысловой 
и идейно-содержательный аспект социального взаи-
модействия между людьми.

В книге «Метафизика дизайна» Г. Н. Лола рассма-
тривала дизайн в контексте его ключевых харак-
теристик: концептуальности, контекстуальности 
и коммуникативности. Причем коммуникативность 
дизайн-продукта «представляет собой смысловое 
образование, облеченное в чувственный образ, 
вызы вающий понимание-переживание, и одновре-
менно заключает в себе систему контекстов такого 
пони мания-переживания – “искусственную форму”» 
[8, с. 146–147]. Однако коммуникативность дизай-
на может пониматься двояко: как одна из функций 
и как одна из сущностных характеристик феномена. 
В процессе функционирования человека с предме-
том происходит взаимодействие на физическом, 
психологическом и семантическом уровнях, а также 
осуществляется считывание смыслов, заложенных 
дизайнером. Коммуникация, пере растая в диалог 
между автором и потребителем, приобретает ин-
дивидуальные черты как автора, так и потреби теля. 

Особенности семантики дизайн-продукта

Для определения особенностей семантики ди-
зайн-продукта необходимо обозначить важнейшие 
харак теристики, которые отделяют дизайн от дру-
гих проектных и преобразующих практик. Этими 
особенностями могут стать целесообразное фор-

мообразование, художественная выразительность 
и идентификация.

Способность выражать свою идею в форме яв-
ляется важнейшей отличительной чертой дизайна. 
Форма – это наиболее очевидный фактор, который, 
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как правило, раскрывает идейное содержание про-
дукта и его функциональность, принадлежность 
к какому-либо классу предметов, статус и времен-
ной масштаб. Зависимость формы продукта от его 
функциональности существенно изменилась за по-
следние сорок лет. Если с 1950-х гг. каждый предмет 
имел форму, которая точно указывала на его содер-
жание и функцию, то сегодня семантика некоторых 
продуктов может быть раскрыта только с помощью 
их обозна чения или в процессе взаимодействия, 
как это видно на примере современных девайсов 
(рис. 6 и 7).

Выразительность напрямую связана с профес-
сиональными качествами дизайнера, поскольку 
именно они придают предмету уникальное вопло-
щение образ ности продукта. И здесь речь идет в пер-

вую очередь о художественной выразитель ности, 
которая включает в себя и эстетичность, и сораз-
мерность, и образ ность. Важным условием выбора 
именно этого продукта является его эстетическая 
привлекательность. Из двух товаров одинаковой 
функцио нальности скорее всего люди приобретут 
тот, который по внешнему виду нравится больше.

Идентификация продукта определяет его проис-
хождение, принадлежность и функциональную на-
правленность. Знаково-информационные системы 
являются дизайнерскими инструментами создания 
идентичности (неповторимости) продукта. Для ди-
зайнера важно не только спроектировать продукт, но 
и создать систему идентификации для продвижения 
на рынке и выделения продукта из общего класса 
схожих продуктов. 

Рис. 6. Дж. Робак. Концепция пульта дистанционного управления для компании Sony. 
И с т о ч н и к: https://www.yankodesign.com/2007/12/05/apple-remote-but-not-by-apple/

Fig. 6. J. Roebuck. Remote control concept for Sony. 
S o u r c e: https://www.yankodesign.com/2007/12/05/apple-remote-but-not-by-apple/

Рис. 7. Б. Смит. Концепт универсальной зарядной док-станции Stream. 
И с т о ч н и к: https://www.behance.net/gallery/191676/Stream

Fig. 7. B. Smith. Stream universal charging dock concept. 
S o u r c e: https://www.behance.net/gallery/191676/Stream
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С 1950-х гг. крупные компании стали активно за-
ниматься вопросами семантики продукта. Мировой 
рынок быстро наполнялся продуктами массового 
производства, и производители начали задумы-
ваться над тем, каким способом можно выделить 
свой товар на рынке. Возникла необходимость 
реали зовать такой продукт, который создавал бы 
отличное от других впечатление, при этом не ме-
нял функциональности. В этот период возник новый 
стиль в дизайне, синхронизировавшийся с процесса-
ми в обществе и культуре, – постмодернизм. Он «рез-
ко повысил внимание к дисциплине в целом, а циф-
ровые технологии дали возможность сформировать 
новый облик» [9, с. 455]. На рынке активно внедрялись 

7Можейко М. А. Гармония // Новейший филос. слов. ... С. 205.

маркетинговые исследования для определения стра-
тегий борьбы за потребительское внимание. В этом 
контексте форма и художественная выразительность 
дизайн-продукта стали отдаляться от своей первичной 
идентичности и вообще ничего не сообщать собствен-
ным видом потребителю о своем функциональном 
предназ начении. Однако все пони мали, что продукт 
не должен выдавать себя за то, чем он не является, 
иначе потребитель, который не понимает его назна-
чение, не купит этот продукт. 

Таким образом, главными принципами в значе-
нии дизайн-продукта должны быть целесообраз-
ное формообразование, художественная вырази-
тельность и идентификация.

Принципы семантики дизайн-продукта

Любой дизайн-продукт, наряду с определен ными 
функциональными и художественно-выразитель-
ными характеристиками, должен обладать и некими 
значимыми принципами, которые помогают сфор-
мировать его целостное восприятие: принци пами 
целостности, гармо ничности и соразмерности. 

Принцип целостности считается важным для 
многих практик, в том числе для дизайна, так как он 
позволяет потребителю опредмечивать и распред-
мечивать продукт. Принципы целостности в дизай-
не и в искусстве не совпадают. В искусстве данный 
принцип раскрывается через синонимичные понятия 
«гармония» и «единство»: «Опыт искусства, в кото-
ром прочно утвердились категории “целостность”, 
“единство”, “гармоничность”, может быть перенесен 
и на харак теристики произведений, о которых мы 
говорим: целостное произведение, композицион-
ное единство, гармоничная композиция» [10, с. 76]. 
В дизайне целостность понимается как единство 
создавае мого и воспринимаемого образа, так как 
образ и есть «емкое, надежное средство передачи 
информации об объекте, а также долговременного 
хранения ее в кладовой нашей эмоциональной па-
мяти, поскольку образу свойственны целостность 
и внутренняя нерасчлененность» [11, с. 46]. 

Целостность дизайн-продукта может характе-
ризоваться единством восприятия образа, т. е. вы-
разительность формы и логика содержания должны 
быть взаимосогласованными. О предмете следует 
судить по тому, соответствует ли его форма содер-
жанию, правильно ли использован материал и тех-
нология произ водства, логично ли структурирована 
конструкция и все ли части отвечают общей идее. 
Таким обра зом, цельность является логически вы-
водимым принципом, который основывается на 
анализе формы, функции, целесообразности и идеи 
дизайн-продукта.

Принцип гармоничности (простой и сложный) 
бывает субъективен, он зависим от многих условий, 
учитывая, что «гармония – это установка культуры, 

ориен тирующая на осмысление миро здания (как в це-
лом, так и его фрагментов) и чело века с позиции пола-
гания их глубинной внутренней упорядоченности»7. 
Этот принцип может интерпретироваться в зависи-
мости от контекста, субъекта и предмета осмысления. 

С точки зрения дизайна гармоничный объект 
обязан выполнять ряд условий: быть эстетичным 
по форме и логичным по содержанию. Его функцио-
нальность должна отражаться во внешнем виде, 
части (если они есть) должны подчиняться общей 
структуре и художественному замыслу. Объекту 
нужно производить цельное впечатление, и оно не 
должно меняться в процессе взаимо действия с ним. 
Столетняя история развития дизайна показывает, 
что принцип гармоничности является для дизайне-
ров важным, но трудно формулируемым. Тем более 
этот принцип может меняться с течением времени 
и зависит от многих факторов (среда, мода и стиль). 

Примером этого явления считается поис к гар-
монии в коллекциях дизай неров И.  ван Харпен 
и Р. Оуэнса. Каждый ди зайнер пы тается осмыслить 
современную гармонию по-своему. Несмотря на 
увлечение новыми материа лами и технологиями, 
И.  ван Харпен создает образы, олицет воряющие 
иную чувствительность и хрупкость человека. Жен-
щины в платьях дизайнера превра щаются в эфе-
мерные создания, которые находятся в гармонии 
с миром, обретая баланс между поиском вырази-
тельности современных технологий и мате риалов 
и женственности. Так, И. ван Харпен в своей кол-
лекции представил сложную конструкцию костюма 
с использованием пластика и металла, однако образ 
человека все же остается беззащитным (рис. 8).

У Р. Оуэнса представление о взаимодействии 
с миром человека более решительное. Его образы 
демонст рируют воинственный ответ окружающей 
действительности, в котором природа воспринима-
ется как зона опасности, а внутренняя упорядочен-
ность сменяется твердым решением противостоять 
миру (рис. 9). 



31

Социокультурная коммуникация 
Socio-Cultural Communications

Принцип соразмерности является довольно 
субъективным, потому что он определяет взаи-
моотношения человека и предмета в среде. Сораз-
мерность является «мерой всех мер» и обусловлена 
гармоничностью, цельностью и системностью как 
качественными и количественными характери-
стиками прое ктируемого продукта. В проектирова-
нии дизайнер должен не только руководствоваться 
эстетичес кими и функциональными требованиями, 
но и понимать соразмерность предмета действи-

тельности системе ценностей, психологическим 
особенностям, бытовым привычкам, нормам по-
ведения и вкусам потребителя. Иначе говоря, 
проек тируемый продукт должен соответствовать 
времени и месту в решении определенных задач 
потреби теля. Например, такая проблема, как обу-
стройство остановки общественного транспор-
та, может быть решена в соответствии со средой 
и запросами потребителя. Но здесь может возник-
нуть воп рос о прогностическом проек тировании. 

Рис. 8. И. ван Харпен. Коллекция Earthrise. 2021. 
И с т о ч н и к: https://www.irisvanherpen.com/collections/earthrise/editorial-21

Fig. 8. I. van Herpen. Earthrise collection. 2021.  
S o u r c e: https://www.irisvanherpen.com/collections/earthrise/editorial-21

Рис. 9. Р. Оуэнс. Коллекция Gethsemane. 2021. 
И с т о ч н и к: https://www.rickowens.eu/en/US/collections/women-fogachine-ss22

Fig. 9. R. Owens. Gethsemane collection. 2021. 
S o u r c e: https://www.rickowens.eu/en/US/collections/women-fogachine-ss22
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В тако м случа е применяется принцип сораз-
мерности: прогнозируются проблемная ситуа ция, 
условия и средства производства с соблюде нием 
всех условий в будущем.

Дизайнеры, как правило, при постановке задачи 
рассматривают соответствие проекти руемой системы 
(объекта) условиям и сфере их функционирования. 

Однако не всегда продукты дизайн-дея тельности 
сораз мерны времени, месту, решаемой проблеме 
и запросу потребителя. Данный принцип является 
объективным, он определяет развитие человека 
и должен находиться в балансе с уровнем развития 
общест венных отношений, среды и условий взаимо-
действия потребителя и дизайн-предмета.

Заключение

Изучение и понимание семантики продукта дают 
дизайнеру знания и формируют его стратегию в про-
ектировании нового продукта. Инструмен тарий ди-
зайнеров обширен, и его можно использовать для 
описания назначения и функционирования про-
дукта, а также для создания образного представле-
ния о взаимодействии с ним. Для достижения этой 
цели наряду с принципами функциональности и эф-
фективности применяются принципы целостности, 
гармоничности и соразмерности.

Функция выражения назначения предмета яв-
ляется тем пространством, где дизайнер может 
проя вить свободу выбора в форме и средствах про-
ектирования. Дизайнеры обладают возможностью 
передавать через образ и форму назначение про-
дукта и его характеристику. Спортивный автомо-
биль демонстрирует свою скорость через обтекае-
мость формы и низкий клиренс, кресло выражает 
свой комфорт через соотно шение глубины сиденья 
и высоты подлокотников. В этом плане дизайн-прак-
тика накопила множество шаблонов в различных 
направлениях и сферах. Дизайнеры оперируют вы-
разительными средствами формы, материала и цве-
та, чтобы помочь дизайн-продукту отразить свое 
предна значение и сформировать у потребителя 
цельный образ. Это не значит, что образ в полной 
мере раскрывает семантику продукта. Примером 
могут служить современные девайсы, которые по 
форме, цвету и материалу не всегда могут воспроиз-
водить свое функциональное предназначение.

Неоднозначность семантики предмета указывает 
на некоторые недостатки применения методологии 
семиотики к дизайну. Особенно это касается проблем 
культурного контекста. Для того чтобы раскрыть 

значение продуктов, нужен единый культурный 
контекст, поскольку от этого зависит точность по-
нимания. Закодированные в продуктах значения, 
будучи субъективными и основанными на личной 
интерпретации, кажутся произвольными. Семан-
тика продукта касается идей и смыслов, которые 
дизайнеры вкладывают в свои продукты. Благодаря 
близости семиотики и знаково-информационных 
систем дизайна семантическая функция дизайна 
может использовать методы описания, выражения 
и идентификации. Понимание принципов семан-
тики продукта и способность манипуляций с образ-
ностью позволяет дизайнерам создавать потреби-
тельский спрос и формировать потребительский 
интерес к дизайн-продуктам.

То, как нужно использовать знания о семантике 
дизайн-продукта, зависит от поставленной дизайне-
ром цели. Для эффективного объяснения назначения 
продукта главным средством представляется форма. 
При выражении функциональности продукта нужно 
использовать дополнительные средства, например 
интерфейсы, помогающие понять алгоритмы взаи-
модействия человека и объекта. 

Развитие семантического подхода в мире харак-
теризуется формированием школ и научных на-
правлений в исследовательских центрах. Сегодня 
становится совершенно очевидна необходимость 
изучения семантики дизайн-продукта, которая 
требует вовлеченного участия специалистов из 
различных сфер естественно-научных и гумани-
тарных дисциплин. Все вышесказанное убеждает 
нас в осмыслении семиотики и обращении дизай-
неров к изучению и применению семантического 
подхода в дизайн- проектировании.
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