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Введение

В современном мире журналистика занимает общепризнанные исключительные позиции в формировании мнения общества, исследуя и освещая разные стороны его жизни, анализируя и обобщая причины, последствия, эффекты событий в области политики, бизнеса, культуры, социологии, науки и прочих сфер. Невозможно представить то, каким было бы наше общество и наша жизнь без ее тотального влияния на ментальность и ключевые ценности людей. С.Г. Корконосенко выделяет среди прочих функций журналистики ключевую функцию интеграции составных элементов общества: «Функция интеграции, рассматриваемая не только в мировом, межгосударственном, национально–государственном, но и в региональном масштабе, нацелена на достижение в обществе духовного единства и согласия, в особенности по ключевым общественным проблемам – собственности на средства производства, личной безопасности граждан, межконфессиональных взаимоотношений. Выполнение журналистикой функции интеграции может способствовать сближению и единению дифференцированных социальных институтов, упорядочению отношений между социально–политическими деятелями (людьми, органами, государствами), а также созданию определенной социальной общности, сращиванию нескольких частей общественной системы в единое целое.» 

Однако, следует помнить, что помимо «большой журналистики» существует целое направление СМИ, которое, на первый взгляд, не выглядит таким значительным и многочисленным в глазах больших масс. Речь идет о корпоративных изданиях, которые, по словам Играева Б.А., несмотря на возможно, кажущуюся немногочисленность, являются при этом самой многочисленной категорией в системе мировых СМИ и продолжают стреми-
тельно расти и развиваться
.
При этом та роль, в том числе интеграционная, которую может сыграть внутреннее корпоративное издание в формировании ментальности своей аудитории (а это как правило коллектив одной компании или целого холдинга), взращивании единой, системообразующей и ресурсной корпоративной культуры сегодня явно недооценена, если говорить о возможности участия издания в глобальных изменениях в компании. Можно предположить, что корпоративное издание, в силу своих особенностей, способно значительно усилить вовлечение своей аудитории в деятельность компании и пробудить в каждом сотруднике искренний интерес к индивидуальному и общему развитию, воспринимая последнее как лично значимое. Так, по мнению Седовой Н.Н. «выпуская собственное средство массовой информации, компания формирует лояльное отношение к себе прежде всего со стороны своих работников».

Актуальность темы исследования обусловлена в первую очередь тем, что в настоящее время российские корпоративные СМИ проходят период переосмысления своей роли и назначения в компании, ищут новое место в системе, смещая при этом акценты с информационной к обучающей и интегративной роли. Здесь на первый план выступает проблема точного, ориентированного на стратегию развития компании и профессионально выверенного соответствия формы издания (которая в значительной мере определяется выбранной композиционно–графической моделью) тем задачам, которые оно призвано решить в компании. Изучение существующих на рынке примеров корпоративных СМИ крупных, прежде всего российских, компаний указывает на тот факт, что далеко не всегда на практике удается добиться подобного соответствия, в силу чего корпоративные издания могут утрачивать часть силы и эффективности воздействия на свою аудиторию.

Следует отметить, что обучающая и социально-интегративная, а также информационная роли корпоративного издания становятся определяющими, если речь идет об издании, в цели которого входит изменение корпоративной культуры и мышления в компании, взращивание в сотрудниках разных специальностей и уровней управления ценности потребности в постоянном личном развитии и образовании, поиск новых, нетривиальных способов решения проблем, нового знания и внедрения их в повседневную практику компании.
Идея приоритета ценностей обучения и саморазвития сотрудников при формировании корпоративной культуры организации нового прогрессивного типа не нова. Подобным ценностям в полной мере отвечает философия преобразования компании в так называемую самообучающуюся или компетентную организацию, принципы которой были изложены ведущими экспертами в области естественного и глубокого развития компании еще в 1970–х годах. Сегодня, в XXI веке эти идеи становятся все более и более привлекательными для компаний, всерьез задумывающихся о собственном развитии, в первую очередь для образовательных организаций, так как «многосторонний анализ проблемы существования образовательной среды в бизнес-образовании позволяет фиксировать факт высокой конкурентоспособности и эффективности работы учреждений, ориентирующихся на концепцию самообучающейся организации.»
  Однако помимо очевидных преимуществ при внедрении данной идеологии существует целый ряд проблем и трудностей. 
Несмотря на то, что идеям прогрессивности преобразования компании в самообучающуюся организацию не один десяток лет, исследования в этой области долгое время проводились преимущественно в направлении организационного развития и управления персоналом, касаясь роли организации полноценного информационно-образовательного и социально-интегративного обеспечения процесса лишь отчасти. В период перехода компании к функционированию в новой ментальности и с новыми требованиями к персоналу именно корпоративное издание может сыграть свою существенную роль. При том условии, что его наполнение и форма будут тесно связаны с задачами перехода компании к новой форме функционирования, что может позволить решить и предотвратить многие трудности, связанные с предстоящими изменениями и сделать сам переход успешным, естественным и безболезненным. 
Новизна работы состоит в том, что впервые была изучена возможность разработки корпоративного издания как инструмента осуществления перехода крупной российской компании к функционированию в соответствии с принципами самообучающейся организации и разработан пример выпуска подобного издания. 

Работа имеет как теоретическую, так и практическую значимость. Прикладной Инженерный и Учебный Центр «Сапфир» (далее – ПИУЦ «Сапфир») является дочерней компанией холдингов ПАО «НК «Роснефть» (далее – Роснефть) и General Electrics и позиционируется среди предприятий компании Роснефть как единый центр организации образовательных программ и иных видов обучения для сотрудников всех подразделений холдинга в целом. В настоящее время ПИУЦ «Сапфир» активно работает над задачей разработки методов внедрения на предприятиях компании Роснефть прогрессивных принципов и ценностей самообучающейся организации.  Данный проект является крупным и многопрофильным, в рамках него, с учетом большого количества субъектов компании Роснефть и их высокой территориальной распределенности, поставлена задача по разработке корпоративного издания ПИУЦ «Сапфир», которое могло бы выступить в качестве общекорпоративного вдохновителя и проводника планируемых преобразований. В настоящее время, как показывает проведенное исследование, среди существующих корпоративных изданий российских компаний нет примера, который бы в высокой степени отвечал предъявляемым к нему с учетом указанной выше роли требованиям. В связи с этим руководством ПИУЦ «Сапфир» поставлена задача разработать совершенно новую концепцию и внешний вид издания, созвучного ценностям самообучающейся организации.
Объектом исследования выступают особенности визуальной организации и контента корпоративного издания. 
Предмет исследования – тематическая концепция и композиционно-графическая модель периодического корпоративного издания образовательно-информационной направленности.

Цель исследования – разработать тематическую концепцию и композиционно-графическую модель периодического корпоративного издания образовательно-информационной направленности с учетом особенностей стратегии развития ПИУЦ «Сапфир».

Для достижения указанной цели были поставлены следующие задачи: 

1) Рассмотреть ключевые понятия, характеризующие корпоративные издания, типологию корпоративных изданий и сделать вывод о преобладающей на практике роли корпоративных изданий в жизни компаний;

2) Изучить целесообразность использования корпоративного издания как инструмента внутреннего развития компании в соответствии с принципами самообучающейся организации; 

3) Изучить особенности визуальной идентификации и композиционно-графической моделей существующих корпоративных изданий.
4) Разработать тематическую концепцию и создать композиционно-графическую модель с элементами визуальной идентификации разделов периодического корпоративного издания образовательно-информационной направленности.
Теоретическая база работы сформирована на основе российских и зарубежных научных работ в области корпоративных СМИ, теории коммуникаций, а также в области экономики (менеджмент, управление персоналом, управление знаниями) и образования. В теоретико–методологическую базу вошли исследования в области верстки и графического дизайна, типографики, визуального восприятия.
Основу эмпирической базы исследования составили выпуски корпоративных изданий крупных компаний, находящиеся в открытом доступе (ПАО «Газпром», ПАО «Транснефть», АО «ОЗНА», ПАО «УралСиб», General Electrics, фонд «Сколково», ПАО «Ростелеком»), несколько выпусков внутреннего издания Корпоративного университета ПАО «Сбербанк», внутренние документы и интервью с руководителями ПИУЦ «Сапфир».

Методами исследования в теоретической части стали методы сравнительного анализа, сопоставительного анализа, синтеза и обобщения. В практической части были использованы методы дискурсивно–визуального анализа, конструирования и декомпозиции.
В качестве организации, на базе которой и в целях которой было проведено исследования, выступил ПИУЦ «Сапфир». В настоящее время компания, помимо основных технических и образовательных задач решает задачу внедрения в холдинге принципов самообучающейся организации. 

Структуру работы составили введение, две главы и заключение, а также список использованной литературы, источников и приложения. Приложение условно делится на две части: первая иллюстрирует исследовательскую работу, вторая – практическую (развороты корпоративного издания для ПИУЦ «Сапфир»).
Глава 1. Роль корпоративного издания в развитии современной организации
В главе проанализированы понятия «корпоративное издание», подробно рассмотрена типология корпоративных изданий. Отдельное внимание уделено соотношению в корпоративном издании важности задач СМИ относительно задач менеджмента, PR и HR. Далее рассмотрено понятие самообучающейся организации, ее ценности и принципы организации функционирования, а также отмечены сложности, связанные с переходом к данной форме организации деятельности и недостаток эффективного инструментария для ее успешного внедрения. Третья часть главы посвящена рассмотрению возможностей и перспектив использования корпоративного издания в качестве подобного инструмента, для чего произведено сопоставление функций журналистики с дисциплинами самообучающейся организации
В целях данной работы, обращаясь к роли периодического корпоративного издания в жизни большой компании, мы прежде всего рассматриваем его как уникальный инструмент формирования новой корпоративной культуры при проведении преобразований в области менеджмента и HR.В данной главе внимание сосредоточено на особенностях принципов и идеологии самообучающейся организации с целью последующего учета ключевых из них при разработке тематической концепции, которая описана в третьей главе.
Четвертая часть главы посвящена обзору существующих в открытом доступе корпоративных изданий российских компаний. Приоритет при выборе изданий отдавался крупным, разветвленным компаниям, флагманам в своей отрасли, каким является холдинг Роснефть, в целях задач развития которого проводится настоящее исследование. Среди всех изученных примеров корпоративных изданий наибольшее внимание уделено изданию Корпоративного университета ПАО «Сбербанк», как наиболее близкого по своим целям и задачам разрабатываемого информационно–образовательного издания ПИУЦ «Сапфир». В пятой части главы произведен подробный анализ элементов композиционно–графической модели данного издания.
1.1. Сущность и типология корпоративных изданий.
При анализе существующих определений корпоративного издания было обнаружено отсутствие у разных исследователей единой позиции относительно его сущности. Из существующих в современных источниках определений корпоративного издания можно увидеть две главные роли, которые оно исполняет: будучи СМИ, такие издания выполняют рольPR иHR инструментов, а также используются в целях внешнего маркетинга и рекламы, не являясь непосредственно их инструментом. Отсюда возникают многочисленные споры о сущности корпоративного издания и первичности его задач. Этот тезис подтверждается следующими примерами.
Играев Б.А. на первый план выводит именно функции СМИ у корпоративных изданий: «Под термином «корпоративное издание» принято понимать выходящие с определенной периодичностью (не реже раза в год) печатные издания, издаваемые за счет компании (полностью или частично), предназначенные для конкретной целевой группы и отражающие интересы компании»
.
В то же время Витковская Н.Г. предлагает определение корпоративных СМИ как канала распространения информации, не акцентируя внимание на первичности той или ной функции: «можно считать корпоративную прессу как инициированный корпорацией канал распространения информации, значимой для определенного круга лиц, имеющих какое–либо отношение к процессу или результатам деятельности этой корпорации»
.
По мнению Дегтяренко Д.К., «… корпоративные медиа – это полифункциональный механизм, основной целью которого является способствие выработке норм и правил, единых для всех сотрудников, корпоративной философии, представления о миссии компании. Это часть внутренней культуры корпорации, с одной стороны, и инструмент ведения рекламной кампании, – с другой»
. В этом определении на первое место ставятся функции HR и PR, а также маркетинга, и только потом – функции СМИ.
Все перечисленные определения, указывая на важность разных аспектов феномена корпоративного издания, являются, тем не менее, непротиворечивыми и дают основания предположить, что корпоративное издание в своем развитии проходит разные этапы, которые, скорее всего, соответствуют этапам развития самой компании и тем задачам, которые являются на каждом конкретном этапе приоритетными. Стоит также отметить, что одно из определений может больше или меньше подходить какому–либо корпоративному изданию в зависимости от его контента и направленности. Здесь представляется разумным сказать о типологии корпоративных СМИ.
Существует несколько типологий корпоративных изданий, которые отличатся по многим параметрам. В целях настоящего исследования за основу была принята типология, предложенная Играевым Б.А. в статье «Корпоративные издания: типологические и профильные особенности»
. Автор отмечает, что классификация по аудиторному признаку может быть использована с оговорками, так как не охватывает явление корпоративной прессы в целом. Однако целью данной работы является создание композиционно–графической модели корпоративного издания, а для практических целей исследование и использование классификации по аудиторному признаку представляется наиболее полезным с точки зрения маркетинга готового издания. Кроме того, Играев Б.А. указывает, что не менее важен второй типологический признак –  функциональное назначение издания, и, хотя система функций ярко выражена в любых СМИ,  постоянного и неизменного списка функций корпоративных изданий в данный момент нет
. Это еще раз доказывает, что феномен корпоративных изданий в России сейчас проходит свое становление.
Играев Б.А. предлагает принять за основу общепринятую классификацию СМИ по аудиторному признаку
. Так, он выделяет три типа корпоративных изданий.
Первый тип – это «внутрикорпоративные» издания, или издания b2p (business–to–personal), то есть ориентированные на персонал, работающий в компании и не предназначенные для распространения за ее пределами. Внутри этой категории Играев Б.А. выделяет еще две. Это новостные издания, в основном газеты, которые чаще возникают на этапе роста компании, когда важно точно и быстро доносить новости о развитии, и итогово-событийные издания, которые помимо информирования добавляют компании престиж и обращают внимание на исполнение стратегии и планов.
Кроме того, Играев Б.А. делит внутрикорпоративные издания еще на три подвида, также по принципу целевой аудитории. Это «издания для всего персонала», для которых главной целью является мобилизация сотрудников и донесение планов и стратегии до каждого, «издания для линейных менеджеров», которые, как правило, выступают инструментом реализации стратегии и тактики компании, то есть позволяет лучше координировать действия менеджеров и «издания для руководства корпорации», где главной целью становиться обеспечение лучшей координации действий руководящих лиц при выработке управленческих решений.
Несмотря на обычно жесткую направленность редакции в сторону корпоративных интересов, в этом случае в изданиях будет преобладать составляющая СМИ, так как главная цель – обеспечение эффективной коммуникации, донесение новостей и координация действий, и только потом – создание и поддержание корпоративной культуры, престиж компании и т.д.
Второй тип корпоративных изданий – это издания для внешней аудитории, которые в свою очередь делятся на две большие группы. Первая группа – издания b2b (business–to–business), которые также называют партнерскими изданиями. Играев Б.А. отмечает, что эти издания сложнее разделить на отдельные подтипы, так как у них гораздо больше подвидов ("отраслевые», просветительские, клиентские, отчеты и т.д.), причем у каждого из них будут еще подвиды. Единым фактором для них будет ориентация на деловую аудиторию, причем зачастую не на отдельных людей, а на организации.
Также такие издания могут быть платными для внешних потребителей, чтобы окупить хотя бы частично производство журнала или даже сделать издание статьей дохода в бюджете. Однако сделать это сложно, так как необходимо, чтобы издание представляло реальный интерес для аудитории. С другой стороны, плюсом таких изданий является относительная независимость от корпорации в финансовом плане, что уже позволяет редакции проводить политику, не кардинально, но отличную от корпоративной. Таким образом, в этом случае задачи СМИ в корпоративном издании становятся первичны относительно задач менеджмента, PR и HR ведомств. Среди таких изданий Играев Б.А. выделяет два подвида: издания, ориентированные на персонал отрасли, то есть на всех сотрудников, работающих в этой сфере, включая сотрудников других компаний, и издания, ориентированные на представителей власти, то есть издания b2g (business–to–government) – такие издания часто называют «лоббистскими», так как в них часто выражаются интересы корпорации под видом интересов отрасли.
В случае с самоокупаемыми изданиями, не являющимися b2g, мы получаем однозначно корпоративное издание, которое прежде всего выполняет задачи СМИ, и только потом уже PR, HR служб, маркетинга и рекламы, так как Играев Б.А. однозначно акцентирует внимание на заинтересованности потребителя в издании и на том, что издание само издается в первую очередь для аудитории и только потом – для компании. Издания, которые финансируются корпорацией, не могут быть совершенно независимыми, однако при правильном руководстве также могут быть в первую очередь СМИ, и только потом – инструментом для прочих служб. 
Вторая группа – клиентские издания, или b2c (business–to–consumer), то есть издания, ориентированные на клиентов, которые являются частными лицами, так как юридические лица попадают под категорию b2b. Среди клиентских изданий Играев Б.А. выделяет четыре подвида: каталоги и рекламные издания, которые в первую очередь будут служить задачам рекламы, и только потом являться СМИ и выполнять соответствующие функции, журналы тематической направленности, которые призваны просвещать аудиторию относительно предмета и сферы деятельности корпорации, то есть в первую очередь исполнять задачи СМИ, и только потом – рекламы и пр., журналы типа lifestyle – также будут являться в первую очередь СМИ, а не инструментом других служб (однако при специфичном контенте может быть и наоборот) и бортовые издания.
Третий тип корпоративных изданий по Играеву Б.А. это смешанные издания, которые включают в себя признаки как первого, так и второго типа. Как правило, точка зрения корпорации выделена в специальный раздел, и в итоге получается «издание для персонала» внутри «издания для внешней аудитории». Кроме того, Играев Б.А. отмечает, что «часто такие издания в итоге приравниваются к городским изданиям – по тематике, географии распространения и поэтому рассчитаны не только на аудиторию, принимающую управленческие решения, а на самые различные слои населения. Это отражается на содержании информации, которая оказывается не столько чисто экономической, но в большей мере социально ориентированной»
.
Подводя итоги, можно сделать вывод, что первичность той или иной природы корпоративного издания зависит от целей, задач и приоритетов, которые ставит перед ним компания. При этом в том случае, когда до целевой аудитории необходимо донести новую информацию, рассказав при этом о деятельности компании, но не прибегая при этом к агрессивным техникам продвижения – корпоративное издание будет тяготеть к журналистскому началу. Если перед изданием стоит цель увеличения продаж компании, активное продвижение и т.д., то издание останется предметом журналистики, однако в первую очередь будет являться инструментом PR, служб менеджмента и рекламы.
Помимо этого, можно отметить, что отсутствие единого согласованного определения сущности корпоративного издания и требований к нему указывает на то, что корпоративные издания – относительно новое для российских компаний явление, на практике зачастую довольно примитивно выполняющее роль универсального внутрикорпоративного информатора, а в ряде случаев присутствующее просто как дань зарубежной моде. Таким образом, можно сказать, что феномен корпоративного издания в настоящий момент в России переживает период своего осмысления. Значительный вклад в пошатнувшуюся доминанту корпоративного издания как информационно-идеологического вестника в жизни компании внесла широко распространившаяся практика создания и ведения внутренних корпоративных сайтов компаний, развитой системы электронного документооборота и другие причины.
Несмотря на это, ряд исследователей все более и более смещает фокус корпоративных изданий на идейно-интегративный аспект.  Так, например, Рыжикова Л.Н. пишет: «Для внутрикорпоративных СМИ основными, на наш взгляд являются: идеологическая, информационная, интеграционная, организационно-агитационная, имиджевая, просветительская и развлекательная функции»
 .
Вместе с тем, при отсутствии сложившейся общепринятой системы функций корпоративного издания, каждая организация может определить и дополнить этот список функций сама, ориентируясь на свое уникальное понимание собственного развития и его роли в нем. Другими словами, у аудитории нет сложившихся ожиданий в этой сфере СМИ, поэтому компании могут позволить себе творчески подойти к задаче. В рамках данной дипломной работы мы имеем дело с компанией, которая приняла решение обогатить список функций своего корпоративного издания, добавив функцию формирования менталитета самообучающейся организации у своих сотрудников всех уровней и компетенций.
1.2. Самообучающаяся организация как передовая форма организационного развития современной компании
Среди всех форм организации совместного труда людей для выполнения выбранной цели в современном мире наибольший интерес вызывают те, которые направлены на максимально большее использование и развитие внутреннего потенциала человека, его добровольное и увлеченное участие в общем деле, внутренняя мотивация к развитию вместе с коллективом единомышленников. В условиях современного неустойчивого рынка, агрессивных моделей рыночного поведения и естественного ограничения ресурсов поиск такой модели организации деятельности компании становится особенно актуальным. По словам Идрисовой А.Р. «Исследование и понимание механизмов адаптации и саморазвития организации стало чрезвычайно важным и актуальным сюжетом современной теории управления и менеджмента.»

В разное время разные ученые и эксперты в области управления организациями предлагали возможные варианты решения этой задачи, однако до последнего времени большинство из них воспринимались руководителями реального сектора бизнеса как утопические и нежизнеспособные. Мало кто из них готов был поверить, что рядовой работник сам, без принуждения и особых мотивирующих мер, а возможно даже за свой счет, согласится тратить личное силы и время на развитие на благо компании. Однако те перемены в доступности информации, способах ее распространения и обнаруженном огромном потенциале современного человека к ее продуктивному использованию, которые произошли за последние 30 лет настолько изменили современное общество и бизнес, что все больше и больше руководителей выражают активный интерес к внедрению подобных моделей на практике. Они осознают, что «задача предприятия состроит в том, чтобы способствовать процессам обучения и интенсифицировать их»
.
Эти актуальные фундаментальные перемены, произошедшие в современном мире, привели наиболее прогрессивную часть экспертов и представителей бизнеса к пониманию того, что «...уже недостаточно, когда предприятие обладает обыкновенной способностью к изменениям и обучению, достигающей лишь поверхностного характера»
.
Для того, чтобы разобраться насколько идеи самообучающейся организации актуальны для крупной компании в XXIвеке необходимо, прежде всего, дать определение самообучающейся организации. Данный термин впервые был введен американским ученым Питером Сенджом еще в 1970–х годах. Согласно его книге «Пятая дисциплина: искусство и практика самообучающейся организации», самообучающаяся организация – это «место, в котором люди постоянно расширяют свои возможности создания результатов, к которым они на самом деле стремятся, в котором взращиваются новые широкомасштабные способы мышления, в котором люди постоянно учатся тому, как учиться вместе»
.
Другими словами, самообучающаяся организация это такая организация, которая уделяет приоритетное внимание своему человеческому ресурсу, считая возможности его совершенствования если не безграничными, то, вне всякого сомнения, неоцененными по достоинству. Такая компания побуждает своих сотрудников к личному и коллективному развитию, призывает пересмотреть казавшиеся очевидными индивидуалистические ценности, предлагая расширять границы устоявшихся представлений о качестве и эффективности, успехе и роли осмысления пройденного пути. Так, Гайсельхарт пишет: «Философия предприятия должна стимулировать образ мышления, который уводит от направленных на себя устремлений и ставит на передний план объективно лучшее решение, отбрасывает сковывающие модели и открывает новые возможности. Однако этого больше недостаточно. Нам нужна философия, означающая, ввиду эпохи глобализации, решительный отказ от культа самости, от заботы о себе самом и радикальное обращение к миру, к чужому, к другому и, тем самым, к клиенту»
.
При таком подходе руководству компании необходимо особенное внимание уделять образованию сотрудников и установлению прямой и честной обратной связи с ними, однако делать это не директивным, принудительным путем, а посредством создания такой среды, в которой у сотрудников появляется естественное желание развиваться и учиться, а также обеспечивать доступность образования для всех членов компании. В итоге это позволит организации непрерывно расти и развиваться, не прикладывая для этого направленных усилий принудительного характера, то есть организация (люди, сотрудники организации) обучается сама, без дополнительного принудительного, директивного воздействия. «Отдельный человек и сообщество людей (предприятие, организация) обречены на самопознание и духовное развитие», – пишет Гайсельхарт
.
Питер Сендж выделил пять дисциплин, которые составляют сущность деятельности самообучающейся организации:
1. Индивидуальное совершенство. Ценность образования и самосовершенствования как таковых. Люди развивают свои способности для того, чтобы выполнить поставленные перед ними задачи, что позволяет выполнять задачи компании в целом. Со своей стороны, компания, как говорилось выше, создает для этого благоприятные условия и ценит, и поддерживает такой подход. Однако важным условием является то, что инициатива к обучению исходит от человека, а не от компании, а целью обучения является именно индивидуальное совершенство, а не вознаграждение за стремление и т.п.
2. Ментальные модели. Развитие определенных психологических установок для управления решениями и действиями.
3. Единство взглядов. Все сотрудники организации преданны целям своей организации и разделяют ее взгляды и методы достижения целей.
4. Коллективное обучение. Групповое мышление боле эффективно, чем сумма его составляющих. 
5. Системное мышление. Действия и решения не могут быть изолированы, рано или поздно их последствия затрагивают всю организацию.
Кроме того, Питер Сендж уточняет: «Под «дисциплиной» я понимаю не «принудительный порядок» или «средства наказания», но совокупность теории и методов»
.
«Жизненно важно, чтобы эти пять дисциплин развивались в ансамбле, – добавляет Питер Сендж. – Это трудно, потому что придется обеспечивать интеграцию достаточно разных инструментов. Но зато открываются поразительные перспективы»
. Это объясняет, почему пятая дисциплина – системное мышление. Именно системное мышление позволяет видеть все в целом и также дает понимание, что целое, в случае обучения и принятия решений, всегда больше, чем сумма его частей.
Самообучающаяся организация – очень привлекательная модель для компаний, ориентированных на развитие, прежде всего для компаний, работающих в сфере инновационного и наукоемкого бизнеса, а также бизнеса, связанного в той или иной мере с образованием, а также с оказанием уникальных, творчески ориентированных услуг.
По словам Гайсельхарта: «Ввиду актуальной фундаментальной перемены в нашем мировом обществе, уже недостаточно, когда предприятие обладает обыкновенной способностью к изменениям и обучению, достигающей лишь поверхностного характера»
. Это подтверждает приведенный выше тезис о том, что в настоящее время самообучающаяся организация является привлекательной моделью для компаний, которые осознают происходящие перемены, то есть компаний, ориентированных на развитие и соответствие современности.
Альтернативным выходом может быть пересмотр бизнес–процессов, их оптимизация и т.д. Однако Гайсельхарт замечает, что, если мыслить в глобальном масштабе, то «инновации, касающиеся только методов бесполезны и что необходимы такие нововведения, которые затрагивают также и видения, тогда возникает новая энергия».
 Другими словами, необходимо изменит ментальность сотрудников, чтобы изменить компанию. Поэтому «самообучающаяся организация» – это та форма, которая позволит компании адаптироваться к действительности, так как здесь на передний план входит всевозможное способствование процессам обучения и их интенсификация.
В дополнение к пяти дисциплинам Питера Сенджа, Майк Педлер предложил 11 признаков самообучающейся организации
:
1) Обучающийся, гибкий подход к стратегии.
2) Сотрудники принимают активное участие в выработке стратегии и тактики организации.
3) Информация в большей степени используется для понимания происходящего в целях принятия правильных решений, а не как основание для вознаграждения или наказания.
4) Учет и контроль, способствующие развитию организации.
5) Внутренний обмен услугами между подразделениями.
6) Гибкая система поощрений.
7) «Дающая возможности» структура (подразделения и другие «границы» рассматриваются, скорее, как временная структура, которая при необходимости может быть изменена).
8) Изучение всеми работниками состояния среды.
9) Постоянный обмен опытом с Партнерами, Клиентами.
10)  Атмосфера в организации, способствующий обучению.
11)  Возможности саморазвития для сотрудников.
По сути, эти признаки являются описанием реализации пяти дисциплин самообучающейся организации, которые предложил Питер Сендж.Значит, эти признаки могут служить задачами для компании, которая планирует осуществить переход, а также для корпоративного издания, которому необходимо обеспечить правильные информационные потоки в организации, а также выстроить новую идеологию и новую ментальность сотрудников.
Однако, следует признать, что задача перехода компании на новый уровень ментальности сродни переходу личности на новый уровень сознания – одного решения руководства здесь недостаточно. Для реализации этой идеи на практики, внедрения новых ценностей в повседневную реальность людей, необходима настройка всех каналов коммуникации, информационных потоков, невербальных методов формирования среды и прочих материальных и нематериальных факторов. При этом, с учетом практически отсутствия подобного опыта у современных крупных российских компаний, существует значительная проблема в недостатке реальных инструментов для успешного внедрения перечисленных выше принципов. Рассмотрим возможность и перспективы использования корпоративного издания в качестве подобного инструмента.
1.3. Корпоративное издание как инструмент внедрения принципов самообучающейся организации в компании
Как было указано в части 1.1, по мнению Дегтяренко Д.К., корпоративные медиа – это не что иное как «полифункциональный механизм, основной целью которого является способствие выработке норм и правил, единых для всех сотрудников, корпоративной философии, представления о миссии компании. Это часть внутренней культуры корпорации, с одной стороны, и инструмент ведения рекламной кампании, – с другой»
. Таким образом, корпоративное издание с тем, сколько внимания в нем уделяется функциям HR и внутренней корпоративной культуре, но не в ущерб полноценно выполняемым функциям СМИ, может стать наиболее удачным вариантом безболезненного и мягкого внедрения нового способа мышления в компании.
Рассмотрим пять дисциплин, о которых говорилось выше, с точки зрения функций журналистики, чтобы понять, как корпоративное издание может способствовать переходу компании к организации деятельности в соответствии с принципами самообучающейся организации. Для этого необходимо обратиться к функциям журналистики. Возьмем классический учебник Прохорова Е.П. «Введение в теорию журналистики».
 Он выделяет шесть основных функций СМИ:
1. Коммуникативная роль. СМИ выполняют функцию налаживания контакта между различными социальными группами и отдельными людьми. Прохоров Е.П. называет эту функцию самой важной, исходной функцией журналистики.
2. Непосредственно–организаторская функция. Журналистика как «четвертая власть» в обществе, журналистика как инструмент влияния на управленческие решения различных структур, журналистика как способ донесения решений до широких масс.
3. Идеологическая функция (социально–ориентирующая). СМИ способны оказывать глубокое влияние на идеологические, ценностные и мировоззренческие установки своей аудитории, в том числе на мотивацию, а также прививать определенные модели поведения.
4. Культурно–образовательная функция. Журналистика – институт культуры в обществе, а значит СМИ способны пропагандировать и распространять культурные ценности, транслировать образец культурного развития, и тем самым способствовать развитию своей аудитории.
5. Рекламно–справочная функция. СМИ могут удовлетворять запросы аудитории, связанные с информацией по различным сферам увлечений и т.д., в том числе при помощи рекламы.  
6. Рекреативная функция (развлекательная). Сюда относится развлечение, снятие напряжения, получение удовольствия и т.д.
Прежде чем приступить к сопоставлению функций журналистики с дисциплинами самообучающейся организации, необходимо сделать замечание относительно условий, в которых происходит построение самообучающейся организации. Как правило, компания уже достаточно развита и имеет достаточно ресурсов, чтобы вкладывать их в обучение и развитие без угрозы прекращения ее деятельности. Значит, в компании существует сложившаяся иерархическая структура, определенный набор персонала, несколько отделов, возможно, филиалы – иначе говоря, компания представляет собой большую, устоявшуюся структуру со своими идеалами и ценностями, которые теперь необходимо изменить, чтобы осуществить переход к форме самообучающейся организации. 
Очевидно, что в первую очередь необходимо изменить мышление всего персонала, чтобы в сознании сотрудников закрепилась ценность образования и индивидуального совершенства, появились должные модели поведения и психологические установки, а также понимание идеологии компании и ее взглядов. Кроме того, необходимо наладить здоровую, беспрепятственную коммуникацию по всем вертикалям и по всем уровням компании, включая ее территориально удаленные подразделения, для возможности реализации группового мышления в охвате всей организации и для донесения структуры, стратегии и тактики компании до всех сотрудников, что позволит сформировать понимание системы и, как следствие, системное мышление. Так, коммуникативная функция журналистики, реализованная в самом широком своем понимании, превосходя структурные и профильные разграничения между службами и дивизионами через создание и функционирование корпоративного издания, способна удовлетворить все эти потребности.
Кроме того, в совокупности с идеологической (социально–ориентирующей) функцией, становится возможным не простое информирование об идеалах компании и пр., а активное их взращивание и побуждение сотрудников всех уровней к здоровой рефлексии на предмет их соблюдения в своем повседневном опыте. Это позволит лояльным сотрудникам еще больше повысить вовлеченность в жизнь компании, а другим – осознать свое истинное отношение к ценностям компании, вплоть до решения, что им не подходит работа в этой компании. Также это позволит привить необходимые поведенческие паттерны и корпоративную культуру, донести главную ценность новой, самообучающейся организации – люди, работающие в ней и их обучение и развитие.
Непосредственно–организаторская функция журналистики позволит не только доносить решения начальства до подчиненных, но также предоставит подчиненным возможность давать обратную связь управлению, для чего можно, например, сделать корпоративное издание открытой площадкой, где каждый может написать и опубликовать свой материал, что, в свою очередь, может послужить стимулом для коллективного мышления и обучения. 
Культурно–образовательная функция журналистики, а значит и корпоративного издания, может работать как ориентир для поиска нужной информации, быть инструментом просвещения в сфере образования, то есть доносить информацию о различны образовательных методиках, опыте и т.д. Сюда же стоит отнести рекламно–справочную функцию. Несмотря на то, что, как правило, корпоративные издания не являются коммерческими, справочная информация, например, контакты образовательных центров, расписание, информация о программах и т.д. может присутствовать в издании, так как простота и доступность такой информации косвенно упростит получение знаний и в целом создаст более благоприятную среду.
Рекреативная функция как таковая может быть реализована в качестве инструмента создания доверительной, непосредственной атмосферы в уместных для этого разделах корпоративного издания, а также может найти свое отражение в выборе непринужденного стиля фотоматериалов и иллюстраций. Кроме того, изучая издание, контент которого отличается от выполняемых сотрудниками на работе производственных функций, заставляя работать воображение и образное мышление, они будут отдыхать от своих обязанностей.
1.4. Обзор современных корпоративных изданий крупных российских компаний
В настоящее время существует множество организаций, выпускающих собственные корпоративные издания, на опыт лучших из которых стоит ориентироваться. Однако, многие компании считают выпуск собственного корпоративного издания «хорошим тоном» и признаком основательности организации, не задумываясь при этом осознавая до конца, каких именно целей они надеются достичь, начиная такой достаточно дорогостоящий проект как выпуск собственного корпоративного издания. 

В рамках данной дипломной работы был рассмотрен ряд корпоративных изданий, однако, следует отметить, что ни одно из них не является изданием, ориентированным на внедрение принципов самообучающейся организации в компании, то есть изданием, которое служило бы одним из инструментов осуществления подобной трансформации. Тем не менее, можно предположить, что такие издания есть, однако в силу того, что большинство внутренних корпоративных изданий компаний предназначено исключительно для внутреннего пользования, то есть их невозможно найти в общем доступе. Например, Гайсельхарт, упоминая в тексте своей книги немало компаний, которые начали успешно вести свою деятельность по принципам самообучающейся организации, однако не называет их, вероятно, вследствие действия корпоративной тайны.

За неимением возможности рассмотреть примеры внутренних изданий в самообучающейся организации или изданий организаций, которые стремятся к подобному переходу, рассмотрим открытые корпоративные издания, обращая особое внимание на те из них, в которых значительное место занимает контент, связанный с образованием сотрудников.

Корпоративный журнал «Газпром»
одноименной компании ориентирован как на сотрудников, так и на партнеров и b2b–клиентов компании, то есть относится ко второму типу изданий. Отличительной особенностью является золотая премия BCP Award – 2006, которую получил журнал Газпром как лучшее в Европе корпоративное издание.
 Тем не менее, на данный момент издание никак не выделяется из ряда других корпоративных изданий ни по контенту, ни по визуальному оформлению, что делает его средним.

Корпоративный журнал компании ПАО «Транснефть» – «Трубопроводный транспорт нефти ТТН».
 Журнал ориентирован на партнеров компании а также коллег в отрасли, то есть является изданием второго типа или b2b. Кроме того, учитывая специфику деятельности компании, издание также может являться частично b2g.  Несмотря на низкое качество верстки, журнал выглядит престижно благодаря качественным фотографиям, что, однако, не лишает его визуальное решение диссонанса между версткой и качеством фото. 

Корпоративный журнал компании ОЗНА – «Территория ОЗНА». Журнал является изданием смешанного типа и ориентирован как на партнеров компании, так и на сотрудников, то есть является, с одной стороны, внутренним, с другой – b2b изданием. Однако, при более подробном просмотре содержания материалов, становится ясно, что в первую очередь издание является b2b, так как значительная часть контента работает на создание благополучного имиджа компании. Визуальное оформление журнала можно назвать непрофессиональным, что противоречит основному посылу и главной цели издания – представить компанию в наиболее выгодном свете.

Корпоративный журнал банка «УралСиб»
. Журнал ориентирован на клиентов и партнеров, то есть является b2b и b2cизданием, то есть изданием для внешней аудитории. В отличие от журнала компании «Транснефть», в этом издании верстка выглядит аккуратнее и более современно, однако качество фотографий плохое как с художественной, так и с технической (низкое разрешение изображения и его размер) точки зрения. Это также создает диссонанс в восприятии визуального оформления журнала.

Удачным примером открытого корпоративного издания является журнал «General Electrics». Издание является зарубежным, печатается полностью на английском языке и предназначено как для сотрудников компании, так и для партнеров и b2b–клиентов, то есть относится к смешанному типу. Отличительной особенностью этого журнала является специально разработанный для General Electrics шрифт, которым набраны все тексты и заголовки. Стоит дополнительно отметить высокое качество фотографий и иллюстраций как с технической, так и с эстетической точки зрения. Материалы преимущественно рассказывают о компании ее деятельности, нововведениях и планах на будущее.

Журнал «SkReview» является корпоративным изданием фонда Сколково. Издание является цифровым
 и ориентировано на внешнюю аудиторию, то есть относится ко второму типу корпоративных изданий, а именноb2bи b2c изданиям. В журнале рассказывается о жизни Сколково, также там публикуются материалы по смежным сферам – политике государства в области инноваций, новости науки, результаты нобелевской недели, статьи по юридической тематике в области деятельности Сколково и пр. Отличительной особенностью является обилие фотографий на страницах издания и разносторонний контент, включающий в себя не только статьи о Сколково, но и материалы на другие тематики, не преследующие цель заявить о компании, но интересные для аудитории.


Газета «Вестник Ростелекома»
 является одним из двух корпоративных изданий компании Ростелеком и ориентирована как на сотрудников, так и на партнеров и клиентов, то есть является изданием смешанного типа. Материалы посвящены описанию жизни компании, нововведениям и достижениям. Помимо газеты Ростелеком также выпускает журнал «РостелекомPro»
, ориентированный также на клиентов и сотрудников, где, помимо материалов о компании, присутствуют материалы на смежные темы. Однако, в отличие от журнала Сколково, здесь материалы носят более общий и поверхностный характер, с заметно бóльшим количеством иллюстраций.

Корпоративный журнал Корпоративного университета Сбербанка «EduTech»
не является изданием, созданным исключительно для сотрудников компании, но также его нет и в свободном доступе. Получить его можно пройдя обучение в Корпоративном университете. При просмотре издания стала очевидна его схожая с целями ПИУЦ «Сапфир» образовательная и просветительская направленность, поэтому именно это издание было выбрано для проведения более детального анализа. 
1.5. Анализ элементов композиционно–графической модели корпоративного издания Корпоративного университета Сбербанка «EduTech»
ПАО «Сбербанк», помимо того, что является самым крупным банком в России с самым широким территориальным присутствием и самой разветвленной сетью дополнительных офисов, уже не первый год позиционирует себя как технологического и идейного лидера в отрасли. При этом руководство компании прикладывает действительно много усилий для всестороннего развития человеческого потенциала своей компании. Эти факторы – масштаб бизнеса, большое количество территориально обособленных подразделений и внимание к человеческому ресурсу как к стратегическому – позволяют говорить о близости задач, стоящих перед Корпоративным университетом Сбербанка и ПИУЦ «Сапфир», а также о схожем характере по крайне мере части проблем, которые необходимо будет решить Сбербанку и Роснефти, в случае принятия окончательного решения о внедрении принципов самообучающейся организации для холдингов в целом. 

Таким образом, анализ издания EduTech (Приложение 1), его сильных и слабых сторон и в том числе визуального оформления, может стать хорошей базой для уточнения видения тематической концепции и композиционно–графического решения корпоративного издания образовательной направленности для ПИУЦ «Сапфир».
Контент в EduTech посвящен образованию, технологиям образования и технологиям в образовании. Необходимо отметить высокое качество информации, содержащейся в материалах. В значительной мере это результат того, что тексты являются эксклюзивными, то есть написаны специально для издания по лекциям, которые прошли в Корпоративном университете за месяц. Такое решение очень удачно для корпоративного издания, посвященного образованию, так как обеспечивает регулярный актуальный и интересный контент. Тем, кто был на лекциях, журнал может служить конспектом, а тем, кто не был – коротко рассказать суть, приобщив тем самым к формируемой единой системе управления знанием в компании. Кроме того, такое смысловое наполнение дает хорошее и верное представление о Корпоративном университете, его целях и функциях, что благотворно сказывается на имидже компании и позволяет читателям, не имеющим отношение к Сбербанку, составить объективное представление о Корпоративном университете и, возможно, стать его постоянным клиентом.

Несмотря все вышесказанное, у издания есть ряд недостатков. Часть из них, как например, нехватка рубрик и хорошей структуры, из–за чего при чтении возникает ощущение дезориентации, относятся к недостаточно проработанной тематической концепции издания, а часть – они будут рассмотрены подробнее ниже – к визуальному оформлению. Также следует упомянуть размытость стиля, которым написаны статьи – при чтении сложно понять это публицистический текст или научный. Это неизбежно снижает потенциальную силу воздействия текста на читателя, вызывая подсознательное недоверие к подаваемой таким нечетким образом информации. Возможно, одной из причин является обилие канцеляризмов в речи. Вместе с тем, описанное выше ощущение дезориентации может возникать вследствие особенностей визуального оформления издания. Так как темой данной дипломной работы является композиционно–графическая модель корпоративного издания, рассмотрим визуальный аспект издания.

1. Типографика. Несмотря на наше согласие с Кричевским и его «25 полемическими суждениями не в пользу шрифтоцентризма»
, где автор «рассматривает шрифт без микроскопа –неизнеженными глазами пользователя и в широком контексте отечественной графической культуры», стоит отметить неудачную работу с типографикой в журнале EduTech.
Начнем с анализа использованных шрифтов. Для заголовков шрифт также можно назвать неудачным, так как «шрифты «случайного» предназначения лучше вообще не культивировать, дабы не потакать неважным вкусам рекламистов и дизайнеров с неокрепшим профессиональным сознанием. Мне неизвестны случаи, когда откровенно акцидентный шрифт способствует типографическому смаку», – пишет Кричевский
. Шрифт, используемый в заголовках, имитирует письмо на меловой доске (об этом можно судить по использованию шрифта на официальном сайте Корпоративного университета Сбербанка), однако при детальном рассмотрении становится ясно, что этот шрифт скорее имитирует письмо маркером с плоским концом. Сама идея использовать такой шрифт для издания образовательного учреждения, возможно, была бы хороша, однако ее реализация посредством используемого вEduTech шрифта неудачна. У букв отсутствует контраст в начертании, а наклон не имеет единого направления и меняется от буквы к букве, что существенно усложняет чтение и, как следствие, понимание и взаимодействие с текстом, что принципиально важно для образовательного издания. «Преувеличенные элементы и искаженные пропорции [акцидентных или декоративных шрифтов] затрудняют чтение, независимо от того, насколько к ним привыкли», – пишет Дж. Феличи.
Возможно, такой шрифт подошел бы изданию с другой направленностью, однако EduTech позиционирует себя как журнал об образовании и самообучающейся организации, а значит принципиально важно, чтобы текст воспринимался как можно лучше и запоминался, чего нельзя сказать о тексте, написанном указанным выше шрифтом. Кроме того, этот шрифт выглядит несерьезно и напоминает школу, где, как известно, есть очень жесткая иерархия и система обучения и поощрения за него, что противоречит принципам самообучающейся организации. Также общеизвестно, что новые, нестандартные идеи в первое время естественным образом вызывают недоверие, сомнения, даже страх, потому задача издания, направленного на внедрение инноваций в компанию, изменить ментальность и мышление сотрудников, убедить их в необходимости и хороших перспективах такого развития, в то время как шрифт, подобранный для заголовков и, по сути, являющейся лицом всего проекта, доверия не вызывает, а скорее ассоциируется с несерьезностью.

Можно предположить, что в своем стремлении уйти от более классических шрифтов, создатели журнала хотели передать нестандартный подход и образовательную направленность издания, однако стоит понимать, что не всякий штамп является плохим и подлежит нарушению. В данном случае, нарушив штамп, создатели журнала рискуют неверно донести информацию о проекте в целом и издании в частности.
Еще одна проблема – слабый контраст в выборе кегля для каждого из элементов типографической композиции на полосе, что является, вероятно, главной ошибкой дизайнера этого издания, потому что правильно подобранный типоразмер шрифта облегчает восприятие и усвоение текста. Так, согласно Кричевскому «любые шрифты разного рисунко–начертания способны сочетаться при том или ином соотношении типоразмеров, цветовом решении, а также в зависимости от ряда других типографических обстоятельств. Сочетаемость — вопрос контраста и плотности композиции (выраженности границ структурного членения)».
  Другими словами, даже не совсем удачно подобранный шрифт для заголовка мог бы выглядеть значительно лучше, если бы соотношение размеров всех типографических элементов на полосе было более контрастным. Так, например, написание должности автора публикации выполнено тем же кеглем и шрифтом, что и основной текст, что создает иллюзию общности этих двух смысловых блоков при их принципиальном смысловом и функциональном различии. Имя и ссылка на полную версию выступления также набраны шрифтом основного текста, однако в жирном начертании и незначительно бóльшим или меньшим кеглем. Лид и цитата набраны другим шрифтом, однако в лиде используется жирное начертание и более мелкий кегль, чем в цитате, где используется обычное начертание и кегль на четыре размера больше. В итоге мы получаем композицию из трех шрифтов, два из которых использованы в жирном и обычном начертании, где все текстовые блоки не слишком отличаются по размеру кегля. Как следствие, в композиции отсутствует явный центр, что не позволяет, в свою очередь, выявить структуру текста и его смысловые доминанты, все выглядит равнозначным. Феличи Дж. пишет: «В конечном счете самый плохой наборный шрифт не может быть трудным или вообще непригодным для чтения, все дело в небрежных наборе и верстке»,
 что подтверждает отсутствие необходимости в педантичном подборе шрифта, однако, не исключает необходимость использования удобочитаемого и разборчивого шрифта.
В итоге такой набор и верстка текста еще больше усложняют восприятие, что, как уже говорилось выше, может быть простительно для изданий других направленностей, например развлекательной, но неприемлемо для образовательного журнала, где понятность текста и легкость его восприятия стоят на первом месте, так как непосредственно влияют на усвоение нового знания и его качественное запоминание.
Еще одним спорным моментом, является выбранная для шрифта такого размера ширина колонки. При наборе основного текста 14 кеглем она подобрана явно неудачно, так как длина строки составляет 22-25 символов, то есть минимальным допустимым значением, что нельзя назвать в данном случае хорошим решением, так как в одной строке не помещается больше двух целых слов, текст при чтении воспринимается обрывками. По этой причине сложно создать в голове единый смысловой образ прочтенного материала, не говоря о сложности запоминания для людей с визуальной памятью. Этот вопрос частично решается постановкой текстового блока шириной в две колонки на некоторых полосах, что, к тому же, добавляет динамику и разнообразие верстке. Остаются непонятными мотивы, по которым создатели журнала приняли решение использовать шрифт 14 кегеля, что является нетрадиционным решением для печатного издания данного формата. Если бы был использован шрифт 6–9 кегля, то есть размер, который обычно используется при верстке основного текста в периодических изданиях, указанных выше проблем с восприятием текста удалось бы избежать.

Ситуацию усугубляет отсутствие единой ширины колонки для разных текстовых блоков. Речь идет не о блоке текста, поставленном на две колонки, а об отсутствии приводности текстовых блоков в рамках одной колонки или двух объединенных. Рассмотрим, например, уже упомянутую выше стр.19выпускаEduTech №7 за 2017гВ левой (узкой) колонке расположены один под другим три текстовых блока – заголовок, лид и текст. Из этих трех блоков только основной текст точно заполняет границы колонки макета. Лид напечатан чуть уже, вероятно, чтобы серая плашка встала по ширине колонки. Такое решение является неудачным, так как сдвиг едва заметен, а выключка влево по всей колонке, дающая «рваный» край справа, делает его еще менее заметным, так как подобный край не дает четкой границы текстового блока. Здесь, как и в типографике, важен контраст, который в данном случае слишком мал, чтобы играть значительную роль в композиции полосы. Кроме того, его наличие делает композицию полосы более хаотичной, что усложняет восприятие. Это также является критичным для образовательного издания, где главной целью стоит донести информацию до читателя так и в таком виде, чтобы ее было как можно проще запомнить.

Помимо этого, в рассматриваемом примере не совсем ясно, как решен заголовок. При верстке заголовка возможен отход от сетки, однако этот отход, как и в рассмотренных выше случаях, должен быть контрастным, чтобы быть выразительным, а не добавлять хаос в композицию. В нашем случае заголовок выходит за границу колонки одной буквой в одной из четырех строчек. Однозначно, это не может считаться обоснованным композиционным приемом.

Отдельно также стоит сказать о выключке текстовых блоков. Основная масса текста набрана с выключкой влево, однако в цитате, имени автора и ссылке на полную версию выступления используется выключка вправо. Рассмотрим в качестве конкретного примера стр.19 выпуска EduTech№7 за 2017г. Сочетание «рваных» краев узкой колонки с выключкой влево и широкой колонки с выключкой вправо создает пустое (негативное) пространство между ними, которое, согласно Э. Рудеру
, также работает как элемент композиции. В данном случае этот элемент работает не на пользу внешнему виду полосы, так как привлекает лишнее внимание, а не направляет его, структурируя текст и отделяя смысловые блоки. Таким образом, использование выключки вправо и влево в данном типе макета неуместно. Одним из вариантов решения проблемы могло бы стать использование выключки по всей ширине колонки, а цитаты, как прежде, оформлять с выключкой вправо. Это создало бы дополнительный смысловой акцент на цитате и упростило бы восприятие материала как при вдумчивом чтении, так и при скоростном пролистывании.
Нарушение визуальных штампов, которые используются в периодических изданиях, как говорилось выше, не всегда будет хорошим решением. Выделение текста как цитаты, оформление врезок в текст, как правило, подразумевает наличие идентичной фразы в тексте, что позволяет читателю проще ориентироваться на полосе и понимать, о чем идет речь в материале, даже при беглом взгляде на страницу. Однако, при просмотре выпусков EduTech№5, 6 и 7 за 2017 год становится ясно, что не везде текст, оформленный, как цитата, действительно является цитатой основного текста или его пересказом. Это решение является неудачным, так как подобное оформление дезориентирует и запутывает читателя. Разумеется, не все устоявшиеся визуальные штампы необходимо использовать, однако за все время существования журналистики утвердился ряд закономерностей в оформлении полос и, как следствие, шаблоны в сознании читателей, отходить от которых следует очень аккуратно и обоснованно, чтобы не нарушить комфортное взаимодействие читателя и издания. Учитывая, тот факт, что EduTech – журнал об образовании, который издается в бизнес–среде, критически важно, чтобы занятой читатель мог быстро и удобно просмотреть журнал и решить для себя, сколько времени и на какие материалы он готов потратить.
В заключение анализа типографики издания следует заметить, что колонки разной ширины визуально подразумевают два разных текстовых и смысловых блока. Однако, на стр.17 EduTech №7 за 2017г. можно заметить, что в две значительно разные по ширине колонки заверстан единый текст. Подобное решение дезориентирует читателя и потому также не может быть названо верным.

2. Графические элементы. Отсутствие каких–либо элементов навигации, за исключением номеров страниц, может также усложнить чтение журнала и затруднить ориентацию читателя в его материале. Другими словами, читателю сложно понять, где он находится в данный момент чтения, о чем будет текст и что сам текст из себя представляет. Учитывая, что журнал издается в бизнес-среде и с высокой вероятностью будет читаться в условиях ограниченного времени (в перерывах на совещании, в ожидании приема у руководства, в транспорте и т.д.), важно, чтобы при беглом просмотре, помимо смысла текстов, была ясна их логика, а также структура издания в целом. В дополнение стоит отметить, что одним из важнейших принципов самообучающейся организации является системное, структурное мышление, однако внешний вид журнала противоречит этому утверждению.

Наличие различных разделительных элементов также должно быть обусловлено законами композиции. Рассмотрим страницу 19 выпуска 7 за 2017 год. Здесь, как и во всем номере, используется три разделительных линии в широкой колонке. Одна отделяет автора, фото и ссылку от главного текста. Это решение можно назвать успешным, так как оно позволяет структурировать информацию на странице и одним визуальным элементом дать читателю понять, где кончается заголовочный комплекс и начинается текст. Кроме того, эта линия служит своеобразной «рамкой» для фото автора, что позволяет не выглядеть обрезанному по пояс фото неуместно.

Вторая линия той же толщины отделяет основной текст от цитаты. Данное решение представляется неудачным, так как цитата уже выделена кеглем и шрифтом, а этот визуальный элемент дублирует и без того понятный посыл. Кроме того, толщина, соответствующая толщине линии под заголовочным комплексом, наводит на мысль о том, что обе эти линии относятся к тексту. Однако, в таком случае, неясна причина заключения текстового блока в такие выделители: этот блок является продолжением основного текста, а особо важная информация уже вынесена в лид и цитату. Третья линия заметно тоньше двух других, и, вероятно, служит цели отделить подвал от основной полосы набора. Однако, если посмотреть на страницу 19, то там также есть эта линия под цитатой, но нет подвала. Следовательно, линия относится к цитате. В таком случае возникает вопрос о причине разницы толщины линий, в которые заключена цитата. Таким образом, неясно, к чему именно привязана тонкая линия и какие задачи решает. Следовательно, это решение также вызывает вопросы.
Помимо разделительных элементов в журнале используются темно–зеленые рамки. Один из сценариев их использования – зеленая рамка с заголовком меньшего порядка и небольшим текстом внутри, которая используется для выделения цифры и интересного факта. Такое решение понятно и при пролистывании нескольких подобных страниц считывается интуитивно, следовательно, такое решение можно назвать удачным. Однако вызывает сомнения использование такой же рамки для дополнительных текстов, как, например, на страницах 1, 4, 20, 21 в выпуске 7 за 2017 год. Неясно, какого порядка информация помещается в эти рамки, как она соотносится с цифрами и фактами в рамках, является подведением итогов, схемой или отдельным смысловым блоком внутри текста, так как на указанных выше четырех страницах информация существенно отличается. В таком случае непонятно, с какой целью она объединена в один блок одинаковым выделением (темно–зеленой узкой рамкой).

Помимо этого, в качестве выделительных элементов в издании используются плашки серого и темно–зеленого цвета. Серые плашки используются в лидах. Выше уже было сказано о неудачном решении лида, которое становится еще более сомнительным с использованием этой плашки. Правая граница плашки подчеркивает границу колонки, которая не читается из–за отсутствия выравнивания текстовых блоков по одной ширине. На странице 12, например, отсутствует блок основного текста в одной колонке с лидом, и, в этом случае плашка с лидом работают лучше.

Также серые плашки используются для выделения смысловых блоков, как, например, на страницах 1, 4, 8, 11, 14, 15, 16, 21 того же номера. Это решение может быть хорошим, однако следует понимать, что информация, помещаемая на плашки одного типа, так или иначе должна иметь некоторые общие параметры. Это могут быть основные пункты повествования, выводы, цитаты и т.д. В случае с EduTechна плашках размещена информация, никак не объединяемая ни по каким параметрам, а именно: свойства объекта речи на с.1, типы игр на с.3, формы на с.8, диаграмма на с.11, области применения на с.14 (отметим, что рядом стоят области применения схожего объекта, но уже на темно–зеленой плашке), цифры на с.15, главная мысль текста на с.17, основные тенденции на с.21.

Попробуем сгруппировать информацию по общим параметрам. Одним из вариантов могло бы быть перечисление различных свойств, форм, видов, типов и т.д. В таком случае, это будет маркированный список на серой плашке, подо что подходят, с некоторыми оговорками, решения на страницах 1, 3, 8, 14 и 21. Что касается решения на с.11, оно является неудачным, так как при правильной работе с негативным пространством нет нужды отделять инфографику от текста плашкой, так как работу деления материала на смысловые блоки в таком случае выполняет негативное пространство. Также стоит отметить, что в данном примере сама инфографика является спорной, так как при беглом взгляде неясно, что с чем сопоставляется и по каким параметрам. При более детальном рассмотрении возникает вопрос к подписям, которые расположены справа от картинки, но никак не соотносятся с картинкой и, как следствие, неясно, к чему какая подпись относится. 

Данные о цифрах на стр.15 также являются неудачным решением, так как, как было указано выше, для подобной информации уже есть визуальное оформление в виде темно–зеленой тонкой рамки. Оформление главной мысли текста внизу стр.17 также не имеет смысла, так как для донесения главной мысли текста есть лид. Следовательно, присутствие такого графического и текстового элемента на странице немотивированно и является неудачным решением.

Помимо серых плашек в издании присутствуют темно–зеленые плашки с белым текстом. Эти плашки также используются для выделения смысловых блоков текста. В EduTech №7 за 2017г, например, такие плашки используются на страницах 1, 4, 5–11, 14, 16–18. Рассмотрим, какие виды информации размещены на них. Это определение на стр.1, элементы схемы на стр.4, числа на стр.5, перечисление возможностей на стр.6, перечисление преимуществ на стр.7, заголовок таблицы и вывод на стр.8, преимущества на с.9, особенность или интересный факт на стр.10, особенности или характерные черты на стр.11, основные области применения на стр.14, факт или часть текста на стр.16, дополнительный текст на стр.17, числа на стр.18. Исходя из перечисленных выше типов информации, можно сделать вывод, что размещаемый на зеленых плашках текст имеет ту же проблему, что и текст на описанных выше серых плашках. Кроме того, если сравнить типы информации на зеленых и серых плашках, можно заметить, что эти типы пересекаются, что означает непродуманность структуры издания и использования элементов визуального выделения. Для решения подобной проблемы следует выделить основные смысловые группы текстов и фактов и для каждой из них сделать свое визуальное оформление, что позволит проще и быстрее ориентироваться читателю, а тексту выглядеть более структурировано и понятно. 

Отсутствие четкого распределения информации по группам между двумя видами плашек и рамками для любого издания было бы плохим решением, однако для образовательного этот момент будет критичным, так как, графические элементы, которые могли бы облегчить восприятие и запоминание текста, усилить логику изложения и сформировать доверие к новой информации в лучшем случае этой роли не выполняют, а в худшем – оказывают ровно противоположное воздействие. Учитывая, что издание EduTechявляется не просто образовательным, а позиционирует себя как издание об инновациях в образовании, а значит и в мышлении людей, то необходимо, чтобы информация преподносилась настолько четко и ясно, насколько это возможно, так как инновации часто поначалу встречают недоверие, а задача издания – это недоверие преодолевать.
Отдельно стоит сказать о таких спорных композиционных решениях как центрирование заголовка таблицы и названия столбцов, что добавляет дробность и шум в композицию, так как остальные заголовки выполнены с выключкой по левому краю и читатель интуитивно ищет начало заголовков там
. Заключение всего текста на полосе во всевозможные рамки
, что также сильно дробит композицию на отдельные части и усложняет восприятие текста в целом
.
Одинаковые поля со всех сторон
, что лишает макет динамики и делает чтение менее комфортным, а также в целом по внешнему виду напоминает документ, исполненный в редакторе MSWord. 
Центрирование подписей к фотографиям
, несмотря на то, что на предыдущих страницах подписи выполнены с выключкой влево. Кроме того, от номера к номеру меняется характер подписей к фотографиям и размещение иллюстрациям на полосе, что является недопустимым для периодического издания
.
Подводя итог, можно сказать, что графическое решение издания оставляет впечатление беспорядочного, неряшливого и случайного. Вместе с тем, отдельные решения могли бы быть признаны уместными, однако в совокупности они в большинстве случаев сбивают читателя с толку, вместо того, чтобы обеспечивать комфорт и логику восприятия.
3. Цвет. В заключение анализа необходимо рассмотреть использование цвета в издании. В каждом выпуске журнала задействована новая цветовая палитра, что может быть хорошим решением само по себе, однако в исполнении EduTech это решение выбрано неудачно. Как правило, в таких случаях цвет для следующего выпуска подбирается согласно какому–либо правилу. Это может быть цвет сезона, определенный сдвиг по цветовому кругу, один из цветов заранее подобранной палитры и т.д. Однако при просмотре ряда номеров EduTech складывается впечатление, что все цвета подобраны спонтанно, без какого–либо алгоритма. Возможно, схема подбора цветов была использована, однако это не считывается, поэтому, в любом случае, это можно назвать неудачным решением.

Если говорить об использовании цвета внутри издания, то оно также вызывает ряд вопросов. Возможно, смена цвета заголовков и цветных элементов при правильном подборе цвета были бы хорошим решением, однако замена серых плашек на цветные является очень спорной, так как, в отличие от цветных, серые плашки нейтральные и воспринимаются как постоянная в оформлении журнала. Их резкая замена на лимонно-желтые или оливковые работает не в пользу издания и дезориентирует читателя, заставляя привыкать к новой системе визуального оформления.
Подводя итоги, можно сказать, что оформление журнала Корпоративного университета Сбербанка вызывает много вопросов и к пониманию его создателями целей и задач журнала, и к профессионализму авторов визуального решения в силу наличия серьезных как композиционных, так и структурных ошибок. Можно предположить, что целью настолько кардинального отступления от «шаблонов» было побуждение читателя к инновационному мышлению, попытка выразить инновационный посыл издания через его оформление, однако результат получился очень спорным.
Кроме того, недостатки внешнего вида и языкового стиля издания приводят к снижению эффективности впечатления от действительно эксклюзивного и интересного контента, который сам по себе отлично подходит для исполнения возложенной на него роли в становлении развитии компании как самообучающейся организации. В силу стилистических ошибок в текстах, а также серьезных ошибок в верстке издания, читателю трудно воспринять контент целостно, как единую систему, в то время как системность и целостность являются ключевыми понятиями как в системе ценностей самообучающейся организации, так и в образовании в целом. 

В заключение следует отметить, что для чистоты исследования журнал предлагался для прочтения разным людям и все они, несмотря на разность возраста, пола, образования, профиля деятельности отметили одни и те же вызывающие трудности восприятия моменты – размер шрифта, ширину колонок, нечеткость логики блоков текста, сложность навигации в материале и трудность в запоминании заголовков.
Изучив сильные и слабые стороны издания Корпоративного университета Сбербанка, которое также является изданием об образовании для самообучающейся организации, стали намного яснее наиболее важные требования к подобному изданию.

1. Материалы должны всесторонне охватывать актуальные для компании тематики, носить образовательных характер и быть написаны экспертами. Кроме того, материалы отсылают к компании, рассказывая, как эти знания могут быть полезны конкретной организации.
2. Способы донесения информации, как визуальные, так и вербальные, должны вызывать доверие к ценностям предлагаемых инноваций и серьезности материалов, создавать чувство единства и причастности к общим интересам компании, оставлять ощущение ясности от прочитанного и желание вернуться к нему вновь.
3. Для расширения своей аудитории издание должно сочетать в себе контент с разными свойствами. Однако все типы контента должны быть органично вписаны в общую концепцию издания, не нарушая его целостность и направленность. Во многом ясность структуры и иерархии издания обусловлена правильно разработанной композиционно–графической моделью
4. При разработке издания, ориентированного на побуждение читателя к изменению привычного отношения к развитию и новых стандартов мышления, не следует путать требования к инновационности контента и общего посыла издания с обязательным отказом от устоявшихся проверенных, работающих решений.
Данные требования помогут при разработке корпоративного издания для самообучающейся организации избежать ошибок существующих изданий, используя при этом их интересные и полезные новаторские решения, и разработки.
Глава 2. Комплекс средств визуальной идентификации, тематическая концепция и композиционно-графическая модель корпоративного издания Учебного центра ПИУЦ «Сапфир»
Глава посвящена разработке тематической концепции и созданию композиционно-графической модели периодического корпоративного издания информационно-образовательной направленности для компании, развитие которой определено в направлении внедрения принципов самообучающейся (компетентной) организации. 
Итоговый пример выпуска корпоративного издания ПИУЦ «Сапфир» был разработан с учетом требований, высказанных руководством организации, которая выполняет функции корпоративного университета в холдинге Роснефть.  При этом было учтено указание применить при разработке тематической концепции журнала и его визуального оформления идейные принципы самообучающихся организаций, заложив тем самым основу к формированию нового типа мышления и корпоративной культуры у сотрудников холдинга – читателей журнала. 
2.1 Комплекс средств визуальной идентификации и тематическая концепция корпоративного издания для компании Sapphire Center
ООО «Прикладной инженерный и учебный центр «Сапфир» (далее–Sapphire Center или Центр «Сапфир») – дочерняя компания холдингов Роснефть и General Electrics.Он создан с целью развития проектов ПАО «НК «Роснефть» посредством применения широкого портфеля продукции и технологий General Electrics от выбора концепции до поддержки и контроля на этапе проектирования и реализации проектов с целью обеспечения более безопасной, эффективной и надежной работы объектов. Деятельность компании имеет четыре направления: инжиниринг, научно–исследовательские и конструкторские разработки, морская добыча нефти и учебный центр. 
Инжиниринг отвечает за разработку энергетических установок малой мощности и различного оборудования для добычи.

НИОКР – научно-исследовательские и опытно-конструкторские разработки. Занимается созданием новых технологических решений в отрасли

Морские проекты занимаются разработкой оборудования для морской добычи нефти. Это отдельное направление со своей спецификой, поэтому их проекты не могут выполняться другими отделами

Учебный центр отвечает за образование и повышение квалификации всех сотрудников ПАО «НК «Роснефть», а также пока неформально выступает в роли прогрессивного идейного интегратора в области организационного и технологического развития компании в целом. Для реализации образовательных задач центром разработан широкий перечень учебных курсов, программ и тренингов, которые проходят на периодической основе. Помимо этого, регулярно организуются лекции, тренинги и семинары приглашенных экспертов из самых разных областей знания. Так, например, за 2016–2017гг. Центр провело бучение более чем 250 сотрудников, руководителей и технических специалистов ПАО «НК «Роснефть» по 14 техническим программам, разработанным с учетом наиболее актуальных для Компании задач. Однако при этом задача Центра в идейном, методологическом и регулярном обеспечении перехода ПАО «НК «Роснефть» к форме самообучающейся организации нуждается в серьезной инструментальной поддержке.
Деятельность ПИУЦ «Сапфир» напрямую подчинена руководству ПАО «НК «Роснефть», кроме того, центр активно взаимодействует с другими отделениями Компании по вопросам всех четырех направлений.

Комплекс средств визуальной идентификации

Комплекс средств визуальной идентификации (системы визуальной идентификации) как понятие тесно связан с понятием фирменного стиля. Достаточно часто под этими двумя терминами подразумевается одно и тоже явление в сфере графического дизайна.

При этом термин «комплексы (или системы) визуальной идентификации» является более универсальным, учитывая стремительную эволюцию в дизайне визуальных коммуникаций, привлечение в эту область профессиональной деятельности новых знаний, новых понятий из проблематики прикладной психологии, социологии, маркетинга и т.д. Тем не менее, рассмотрение комплексов (или систем) визуальной идентификации необходимо начинать с тех аспектов, которые сформировали явление стиля (вообще), фирменного стиля (в частности) в культуре графического дизайна.

ПИУЦ «Сапфир» является частью большого холдинга Роснефть, и, разумеется, находится в рамках установленных для Роснефти общих требований к системе визуальной идентификации холдинга. Однако, как мы уже сказали выше, цели и задачи Учебного центра в значительной мере выделяются из прочих задач организации, являясь уникальными для всего холдинга в целом. Собственно, это и послужило причиной решения начать выпуск собственного корпоративного издания Учебного центра «Сапфир» - ему есть что сказать и что рассказать всей компании и голос его должен быть узнаваем. Однако на сегодняшний день окончательного принципиального решения о создании собственного бренда Учебного центра ПИУЦ «Сапфир» руководством Роснефти не принято, поэтому говорить о создании полноценной системы визуальной идентификации этого направления деятельности ПИУЦ «Сапфир» в холдинге пока не приходится. Можно сказать, что создание корпоративного издания Учебного центра с сильной тематической концепцией и выразительным композиционно-графическим решением, с учетом, разумеется, имеющихся утвержденных элементов фирменного стиля Учебного центра (обзор которых следует ниже) станет серьезным шагом к побуждению руководства холдинга согласиться с необходимостью разработки для Учебного центра ПИУЦ «Сапфир» полноценного комплекса средств визуальной идентификации.

Иными словами, визуальная идентификация корпоративного издания Учебного центра ПИУЦ «Сапфир» внедрившись в сознание аудитории послужит первым шагом в принятии решения о создании полноценного комплекса средств визуальной идентификации самого Учебного центра, чего он, безусловно, заслуживает и в чем остро нуждается.
Данная работа будет строиться на основании существующих элементов визуальной идентификации ПИУЦ «Сапфир», так как при всей необходимости визуальной идентификации Учебного центра как особого направления деятельности компании, также необходимо, чтобы Учебный центр ассоциировался напрямую с ПИУЦ «Сапфир».

Поэтому далее рассмотрим существующие элементы визуальной идентификации ПИУЦ «Сапфир» подробнее.
Обзор корпоративного фирменного стиля ПИУЦ «Сапфир»
ПИУЦ «Сапфир» имеет свой утвержденный фирменный стиль, отличный от фирменного стиля ПАО «НК «Роснефть». Для разработки композиционно-графической модели корпоративного издания для Учебного центра было решено использовать уже имеющийся фирменный стиль, так как процедура регистрации логотипа, названия компании и т.д. – очень трудоемкий и затратный по времени процесс. Кроме того, во всех подразделениях Учебный центр уже широко известен под названием «Сапфир» и имеет хорошую репутацию, потому менять его нецелесообразно. 

Фирменный стиль ПИУЦ «Сапфир» представлен исключительно в виде «Руководства для оформления презентации в программе MS PowerPoint» (далее – Руководство). Такое решение объяснимо и имеет определенный смысл, так как абсолютное большинство визуальных продуктов в ПИУЦ «Сапфир» составляют презентации к образовательным программам и мероприятиям. Тем не менее, корпоративное издание Учебного центра должно соответствовать фирменному стилю ПИУЦ «Сапфир», потому необходимо проанализировать и учесть указанные материалы при разработке внешнего облика издания. 

1. Логотип ПИУЦ «Сапфир» (Приложение 2.1) является утвержденным и зарегистрированным знаком, как и название компании «Sapphire Center», присутствующее на логотипе. 

2. Шрифты (Приложение 2.2). Текст предлагается набирать шрифтом SegoeUI в начертании Regular, Bold и Oblique, а числовые данные – шрифтом Verdana Regular, который является системным для всех компьютеров с операционной системой Windows. Шрифт ровный, разборчивый и удобочитаемый, а значит выполняет свои главный функции. При этом следует отметить, что Феличи Дж. замечает, что подавляющее большинство людей не обращает внимание на рисунок шрифта
. Кричевский, придерживаясь схожей точки зрения, тем не менее, говорит о презумпции качества шрифтов профессиональной выделки
, из чего следует, что действительно плохие шрифты все же существуют. Однако, шрифты Windows привычны очень большой группе людей, ими активно и повсеместно пользуются, что говорит о том, что эти шрифты удобны, а также о допустимости использования этих шрифтов как в фирменном стиле, так и в корпоративном издании.
Однако, в силу отсутствия каких-либо указаний относительно заголовочного и подзаголовочного шрифтов, допустимо предложить свой вариант для оформления корпоративного журнала с соблюдением указанных выше требований к шрифтам из руководств


3. Цвет (Приложение 2.3). Цветовое решение фирменного стиля  соответствует правилам составления палитр и достаточно разнообразно для того, чтобы можно было оформить график или диаграмму в презентации с большим количеством параметров. Несмотря на то, что это не указано в Руководстве, судя по логотипу Центра и фирменным бланкам, в качестве основного цвета компания выбрала синий цвет с добавлением более темных и более светлых оттенков при оформлении более сложных печатной продукции, как, например, папок для сертификатов. Также схожесть теплой гаммы палитры с гаммой фирменного стиля Роснефти позволяет косвенно ассоциировать Сапфир-центр с Компанией.

Кроме того, подобранные цвета соответствуют устоявшемуся визуальному штампу, связанному с идентификацией компаний, занимающихся инновациями. Это позволяет невербально сообщать зрителю, что Сапфир-центр стремится к созданию и внедрению инноваций, а значит, соответствует образу самообучающейся организации.

Прочие элементы руководства являются примером оформления презентации и не имеют отношения к оформлению корпоративного издания, потому в данной дипломной работе рассматриваться не будут.

Тематическая концепция корпоративного издания
Необходимость периодического корпоративного издания для Учебного центра ПИУЦ «Сапфир» обусловлена необходимостью решения трех крупных задач:
1. Рассказывать сотрудникам Компании о новостях в области профессионального образования в мире, о новых образовательных практиках и технологиях, об экспертах и специалистах мирового уровня.

2. Структурировано и полно доносить информацию проводимых образовательных программах до всех дивизионов и подразделений ПАО «НК «Роснефть», так как весь персонал проходит повышение квалификации или дополнительное обучение только в Сапфир центре. 

3. Подготавливать мировоззренческую и практическую основу для перехода практики управления и взаимодействия в Компании в направлении самообучающейся организации, выступив в этом процессе в качестве идейного и технологического интегратора.

Помимо указанных трех основных задач издание претендует на удовлетворение целого ряда иных потребностей сотрудников.

На настоящий момент частично реализована лишь вторая задача из указанных выше – информация о проводимых образовательных программах существует в виде отдельных файлов на пробной версии сайта, а также в виде почтовых рассылок, осуществляемых перед началом конкретных курсов. Проблема состоит в том, что ни в одном из этих случаев читатель не получает полную информацию обо всех программах. Кроме того, он не получает ее заранее, а значит подразделение Компании, в котором он работает, не может спланировать свои производственные графики и бюджет так, чтобы отправить сотрудника на обучение без ущерба для производства. Также информация из почтовой рассылки всегда касается одного конкретного тренинга и может быть хороша для напоминания о событии, но не дает всех вариантов для выбора наиболее подходящей программы обучения для сотрудника.

Таким образом, корпоративное издание Учебного центра «Сапфир» (утверждено его название «Sapphire Journal») будет с одной стороны информировать читателя обо всех предстоящих образовательных программах, а с другой – рассказывать об Учебном центре и его деятельности. 

Практическая значимость работы заключается в том, что журнал создается для реально существующей компании, у которой есть необходимость в корпоративном издании и которая готова его реализовать. Журнал будет выполнять как функции корпоративного издания, так и буклета, посвященного различным образовательным программам учебного центра. Таким образом, журнал можно будет дополнительно раздавать на различных тематических конференциях, не тратя ресурсов компании на создание дополнительных продуктов, а сотрудникам и руководителям будет удобно рассчитывать дальнейшие планы на обучение, а также формировать бюджет, так как вся информация будет собрана в одном месте. Кроме того, в настоящий момент обсуждается идея создания большого ежегодного летнего спецвыпуска издания за месяц до начала кампании по планированию годового бюджета компаний Роснефти, где рассказывались бы планы Учебного центра на следующий год, чтобы руководители могли ориентироваться в датах и ценах образовательных программ и заложить в годовой бюджет предприятия/подразделения необходимые для участия в них ресурсы.
Целями журнала Sapphire Journal являются:

1) Донесение до сотрудников Компании тезиса о том, что именно образование и знание новых технологий помогает компании быть наравне с мировыми лидерами индустрии

2) Обеспечение высокого имиджа Компании как в глазах партнеров и гостей, так и в глазах собственных сотрудников; воспитание чувства гордости за Компанию и высокой ценности работы в Компании.

3) Популяризация среди сотрудников, в том числе рабочих и вспомогательных профессий ценности коллективного обучения как главного двигателя развития личностных и профессиональных качеств.

4) Убедительная демонстрация ценности образования как такового, как занятия приносящего не только успехи продвижение на работе, но и процесса, приносящего позитивные эмоции и глубокое личностное удовлетворение.

5) Полное и своевременное информирование сотрудников компании об образовательных программах и отдельных семинарах и лекциях Учебного центра в удобной, понятной и запоминаемой форме.

6) Информирование о передовом опыте и новых технологиях в образовании в мире и популяризация их использования в Компании.

7) Представление коллектива Учебного центра как коллектива творческих единомышленников, объединенных единой целью развития и процветания компании, как людей, ориентированных на внедрение принципов самообучающейся организации.

8) Привлечение наиболее интересных и успешных экспертов и научных деятелей в качестве лекторов для проведения образовательных программ.

9) Привлечение потенциально интересных кандидатов для работы как в Учебном центре, так и в компании в целом. 
Аудитория корпоративного издания

Аудиторию корпоративного издания Sapphire Journal можно разделить на внутреннюю и внешнюю. Основной для корпоративного издания является внутренняя аудитория, то есть сотрудники всех компаний Роснефти, всех уровней, специализаций и компетенций. В первую очередь это руководители подразделений, ведущие специалисты, наставники молодых специалистов, руководители и сотрудники кадровых служб предприятий компаний,  
К внешней аудитории относятся партнеры компании, гости различных тематический конференций и выставок, потенциальные лекторы и эксперты, перспективные абитуриенты и молодые специалисты, которых необходимо привлечь для работы в Компании.

Так, согласно типологии корпоративных изданий, предложенной Играевым Б.А., которая рассматривалась в главе 1.1., корпоративное издание Sapphire Journal будет являться изданием смешанного типа, совмещая в себе черты внутреннего корпоративного издания и издания для партнеров и клиентов. Тем не менее, как отмечалось выше, основную аудиторию издания составляют сотрудники всех компаний Роснефти, а значит, несмотря на смешанный тип издания, по содержанию журнал будет значительно ближе к внутреннему корпоративному изданию.

Разделы и рубрики корпоративного издания
В предыдущей главе говорилось о самообучающейся организации и о ее признаках, которые необходимо воплотить в корпоративном издании. Однако, если сделать журнал таким на начальном этапе, то он не будет интересен, так как не будет соответствовать реалиям Роснефти, а также ментальности сотрудников, так как компания на данный момент находится в переходном состоянии. Тем не менее, имеет смысл заложить основные ценности самообучающейся организации при создании и последующем издании журнала, чтобы наглядно показать, как это работает и к чему стремится компания. В частности, авторами многих материалов в рубриках и разделах могут выступать сотрудники Роснефти самых разных уровней и компетенций. 
Приведем перечень основных групп материалов, которые планируются к включению в контент журнала:
1) Расписание и обзор образовательных программ Учебного центра – календарная сетка с расписанием программ на ближайшие три месяца, описание программ. Эти материалы носят в первую очередь функциональный характер, однако также по сути тут присутствуют идеи коллективного обучения, и, кроме того, это позволяет сделать информацию об образовании в компании более доступной, что также положительно скажется на стремлении сотрудников к индивидуальному совершенству. Стоит отметить, что весь журнал по сути делает информацию об образовании более доступной и создает атмосферу, способствующую обучению, но в этих материалах на этом делается особый акцент. 
2) Статьи и интервью с лекторами и авторами программ – авторы программ пишут тексты о них, рассказывают о предмете лекций и смежных темах. Это может быть как кратким пересказом события, так и дополнительным материалом в формате небольшой статьи. Эти материалы могут показать ценность коллективного мышления через разные точки зрения разных экспертов на различные вопросы. Кроме того, эти статьи позволяют читателю изучить среду, а также точнее понять возможности для саморазвития сотрудников, заключенные в каждой из программ.

3) Статьи и интервью авторитетных людей в сфере образования и науки – обоснование для этой группы материалов идентично обоснованию рубрики 2, так как по сути это такая же тема, но с материалами людей, не имеющих отношение к Учебному центру и ПИУЦ «Сапфир» в целом.
4) Обзор книг, посвященных образованию или темам образовательных программ. Рекомендовать книги может кто угодно, редакция их просматривает и выбирает лучшее. Здесь также реализуется идея коллективного обучения, так как обзор на книгу может написать любой желающий. 
5) Интервью с руководителями, где они рассказывали бы о том, чего не хватает в образовании им самим, в каком образовании чувствуется необходимость для сотрудников. Здесь в первую очередь реализуется идея гибкого подхода к стратегии, так как, раз руководитель именно делится своим мнением в издании, а не транслирует его, то это может быть поводом для дискуссии. Следовательно, это может стать реализацией «дающей возможности» структуры, когда сотрудники получают возможность обсуждать и предлагать новые решения для стратегии компании, то есть принимать участие в этом. Разумеется, последнее слово остается за начальством, но в этом случае это уже будет примером коллективного мышления. Также наличие статей от руководителей поможет подчиненным лучше понять систему компании и механизм принятия решений, что способствует развитию системного мышления.

6) Описание новейших технологий образования, зарубежных институтов, примеры его интеграции в компании, сравнение методик и т.д. – рассказывать о методиках может кто угодно, можно спрашивать сотрудников, что они считают наиболее успешным, брать интервью и т.д. Здесь реализуется такая черта как активное участие сотрудников в выработке стратегии и тактики организации. Кроме того, это будет служить стимулом к восприятию информации и образования как самоценности, а не как основания для вознаграждения.
7) Краткий обзор других образовательных центров и их программ в формате дайджеста. Здесь также делается акцент на доступность образование, что позволяет создать правильную среду и отношение к обучению. Кроме того, это способствует формированию системного мышления, так как позволяет видеть ПИУЦ «Сапфир» не отдельно существующей компанией, а среди других компаний с тем же видом деятельности.
8) Обзор зарубежного образования, технологий образования и т.д. Та же роль, что и в п.7, материалы отличаются только содержанием.
9) Отзывы участников программ. Важно публиковать и хорошие, и плохие отзывы. Отчасти эти материалы будут служить инструментом учета и контроля, способствующего развитию организации, так как организаторы программ будут больше заинтересованы в том, чтобы сделать курсы еще лучше, а слушатели смогут дать обратную связь, то есть также будет реализована возможность сотрудников влиять на действия руководства, хотя и в косвенном виде.
Особенное место в журнале уделено теме Самообучающейся организации – это материалы посвященный целям, принципам и технологиям организации деятельности и взаимодействия сотрудников в самообучающейся организации. Эта тема является центральной и интегрирующей для Sapphire Journal, через ее призму рассматриваются содержание и подача материала всех рубрик. По мере изменения структуры компании и ее становления, как самообучающейся организации, эта тема будет становиться все более явной, выходить на первый план до тех пор, пока не станет новой нормой ментальности.
В целях, заявленных для данного издания и с проведенного анализа корпоративных изданий других компаний, а также конкурентной среды предлагается на начальном этапе выхода журнала распределить указанные выше группы материалов по пяти основным рубрикам:
1) Лектор - рубрика, где лекторы рассказывают о предметах своего курса, смежных темах, говорят о своих взглядах на какой-либо вопрос. В журнале этой рубрике отводится четыре разворота, на каждом из них размещается фотография лектора на всю полосу, а на другой - текст. Так, в каждом журнале представлено четыре лектора ПИУЦ «Сапфир».

2) Мнение - мнение сотрудника компании или признанного авторитета в области по какому-либо актуальному вопросу, занимает один разворот, где размещено изображение (прямое или метафорическое) предмета обсуждения и цитата автора мнения. В журнале предусмотрено три таких разворота. Так, эта рубрика условно делит журнал на несколько тематических блоков, являясь своеобразным заголовком для каждого из них.

3) Аналитика - материал на два или три разворота, в зависимости от объема и значимости поднимаемой в нем проблемы, соответствующий теме из предшествующей рубрики Мнение, однако автором выступает другой человек. Намеренно точка зрения в Аналитике и в предшествующем Мнении не совпадает, чтобы были основания для того, чтобы рассмотреть вопрос с разных сторон. Подобна подача материала способствует развитию системного мышления, которое является необходимым критерием для самообучающейся организации.
4) Учебные программы - обзор образовательных программ центра, которые планируется провести в ближайшие три месяца. Занимает один разворот, всего в журнале таких разворотов три, и каждый из них является заключительным для своего тематического блока, который начинался с Мнения. Образовательные программы для каждого разворота также побираются так, чтобы они соотносились с темой Мнения и Статьи, актуализировались в контексте поднятого вопроса. Также благодаря материалам этой рубрики все сотрудники смогут узнать о возможностях получения дополнительного образования.
5) Профессионал - в этой рубрике сотрудники всех уровней и компетенций могут рассказать о своих взглядах на что-либо в компании и ее деятельности. Эта рубрика не относится к тематическому блоку, о котором шла речь выше. Рубрика занимает две полосы, таких материалов в журнале три. Материалы данной рубрики позволят читателю взглянуть на многие аспекты деятельности компании с другой стороны, что, в свою очередь, способствует развитию системного мышления, способности смотреть на вопросы с разных сторон, эмпатии и понимания структуры и работы компании в целом.
6) Корпорация - материалы, являющиеся образовательными и посвященные теории самообучающейся организации. Целью материалов в данном разделе является объяснить, как функционирует самообучающаяся организация, в чем польза такой формы существования для компании и как это отразится на ее деятельности. В этом разделе находятся две статьи на смежные темы, каждой статье отводится по три разворота. 

Тема пяти дисциплин самообучающейся организации является ключевой в решении вопроса формирования ментальности, мышления сотрудников, построения единых взглядов на будущее компании и создание необходимой для обучения атмосферы. Кроме того, поднятие этой темы во всех материалах издания позволит лучше и четче понять цели организации, то есть то, к чему стремится компания.

По мере развития издания, изменения ментальности его читателей, углубления внедрения принципов компетентной организации в практику компании количество и название рубрик может меняться, двигаясь в сторону все более полного соответствия концепции самообучающейся организации, в первую очередь – расширения диалога с читателем.

Периодичность выхода корпоративного издания
Планируемая частота выхода издания – раз в три месяца. Это обусловлено широкой территориальной распределенностью предприятий и подразделений холдинга и, соответственно, необходимостью планирования командировок и отпусков сотрудников, планирующих свое обучение заранее, а также особенностями планирования бюджета в компании. Кроме того, это позволит снизить затраты на издание журнала, что немаловажно, так как не планируется, что он будет приносить прямую финансовую прибыль компании. Вдобавок, издания, выходящее раз в три месяца наилучшим образом заменит брошюры и буклеты на различных конференциях, так как сможет лучше показать структуру и специфику деятельности компании, но в то же время и предоставит актуальную информацию.
Кроме того, в настоящий момент обсуждается идея создания большого ежегодного летнего спецвыпуска издания за месяц до начала кампании по планированию годового бюджета компаний Роснефти, где рассказывались бы планы Учебного центра на следующий год, чтобы руководители могли ориентироваться в датах и ценах образовательных программ и заложить в годовой бюджет предприятия/подразделения необходимые для участия в них ресурсы.

Распространение корпоративного издания
Планируется печать тиража для внутренней аудитории холдинга Роснефть, а также при необходимости допечатывается тираж для проводимых форумов, конференций и выставок. На сегодня общее количество персонала в холдинге приближается к 200 000 человек (вместе с территориально удаленными добывающими подразделениями), а количество публичных мероприятий составляет до 50 в год со средним количеством участников 70 человек. Исходя из этих данных и структуры холдинга предлагается установить начальный тираж издания в 20тыс. экземпляров для внутреннего пользования и 2 тыс. экземпляров для целей проводимых мероприятий.
2.2. Конкурентная среда образовательного корпоративного издания

Для правильного позиционирования издания на рынке необходимо провести анализ конкурентной среды издания. Романенко С. Н. определяет  конкурентный анализ как «вид маркетингового исследования, основанный на формировании базы сведений о конкурирующих товарах и фирмах, который дает возможность понять, почему конкуренты действуют именно так, а не иначе, и выработать собственную стратегию поведения на рынке»
. Однако, стоит отметить, что, так как в данной работе маркетинговые исследования не являются темой работы, мы не можем посвятить ее разработке стратегии. Тем не менее, подобное частичное исследование представляется возможным, так как, например, Азоев Г.Л. определяет термин «конкурентный анализ» как «часть постоянно действующего процесса исследования рынка, направленного на изучение практики ведения конкурентной борьбы с целью обеспечения преимуществ над конкурентами»
.
Как было указано в параграфе 2.1, основу аудитории Sapphire Journal составляют все сотрудники ПАО «НК «Роснефть». Так как у Компании на данный момент нет корпоративного издания, посвященного образованию и развитию компании в сторону самообучающейся организации, то прямых конкурентов у издания нет. 

Однако, у издания есть ряд косвенных конкурентов. В первую очередь это корпоративное издание Компании «Научно-технический вестник ПАО «НК «Роснефть». На сайте Научно-технического вестника ПАО «НК «Роснефть» этому изданию дана следующая характеристика: «Целью издания является инновационное развитие нефтегазовой отрасли, в том числе привлечение и использование современных эффективных технологий, развитие обмена научно–техническим и производственным опытом среди добывающих, перерабатывающих и сбытовых предприятий. В журнале публикуются научно–технические и производственные статьи по нефтегазовой тематике»
. Как видно из описания, издание хоть и выходит на всю Компанию,  но освещает совершенно другой круг вопросов, подтверждением чему служат рубрики, также опубликованные на сайте
: «Геология и геофизика, Разработка и эксплуатация нефтяных месторождений, Бурение скважин, Техника и технология добычи нефти, Информационные технологии, Сбор, подготовка и транспорт нефти, газа и воды, Экономика, управление, кадры, Переработка нефти и газоконденсата, Экологическая и промышленная безопасность».
Таким образом, рынок и аудитория у изданий совпадают, также совпадает ценность товара, однако сам продукт, в силу принципиально разного контента, кардинально отличается, несмотря на схожую внешнюю форму, поэтому Научно-технический вестник ПАО НК «Роснефть»  является косвенным конкурентом для Sapphire Journal.

Электронные почтовые рассылки ПИУЦ «Сапфир». Почтовые рассылки также будут являться косвенными конкурентами для Sapphire Journal.  Несмотря на схожий контент, у рассылки и издания есть два принципиальных отличия. Первое состроит в том, что в рассылках информация подается порционно и, как правило, посвящена одной теме, то есть не является настолько структурированной и разнообразной, как в печатном корпоративном издании. Вторым отличием является форма продукта – печатное издание и рассылка по электронной почте – очень разные форматы, которые, помимо прочего, призваны решать совершенно разные задачи. Рассылка информирует о предстоящих программах, а журнал, помимо информирования о долгосрочных планах, служит созданию самообучающейся организации.

Сайт ПИУЦ «Сапфир». Несмотря на полное совпадение рынков, сайт и журнал сильно отличаются по форме продукта. Кроме того, они имеют разные цели: сайт в первую очередь предоставляет быструю справку по конкретному вопросу, а журнал – подает структурированную информацию и является и справочным изданием, и площадкой для публикации, и инструментом PR, HR и маркетинга. Следовательно, сайт будет являться косвенным конкурентом. Кроме того, стоит отметить, что сайт сейчас находится в разработке на стадии первой пробной версии, а значит можно сделать так, чтобы сайт и журнал не конкурировали, а дополняли друг друга.

Журналы об образовании и развитии, не ориентированные на конкретную компанию. Если сотрудник заинтересован в образовании, то есть вероятность, что сотрудник также будет читать и эти издания. Однако, стоит отметить, что корпоративное издание компании, где работает человек, будет ему ближе в силу боле узкой направленности и более конкретных тем, что делает корпоративное издание Sapphire Journal и общие журналы об образовании косвенными конкурентами. 
Издание Корпоративного университета Сбербанка
 «EduTech». Обращение особого внимания на это издание обусловлено тем, что Корпоративный университет Сбербанка является одной из самых известных крупных площадок, которые предлагают дополнительное образование не только своим сотрудникам, но и другим компаниям. Несмотря на общую тематику, рынки, на которые ориентированы Sapphire Journal и EduTech, почти не пересекаются, так как основной тематикой обучения в ПИУЦ «Сапфир» являются различные направления нефтяной промышленности и инженерного дела, в то время как Корпоративный университет Сбербанка обучает преимущественно различным аспектам менеджмента. Однако, в Сапфир–центре также есть программы, посвященные менеджменту, но они не являются основным направлением деятельности. Кроме того, несмотря на то, что у Корпоративного университета есть программы, открытые для не–сотрудников Сбербанка, как правило, компании предпочитают сами обучать своих сотрудников необходимым навыкам. Так как указанные издания являются корпоративными изданиями, особенности компаний будут также справедливы и для их изданий, что делает эти издания лишь потенциальными конкурентами.
Корпоративные издания других компаний. Эти издания также ориентированы в первую очередь на сотрудников своих компаний, то есть рынки этих изданий и Sаpphire Journal разные, что автоматически делает их потенциальными конкурентами. Согласно теории маркетинга потенциальные конкуренты – самая непредсказуемая категория конкурентов, так как почти невозможно предсказать, перейдут ли они в группу прямых или косвенных, когда это может произойти и при каких условиях. Тем не менее, в нашем случае можно выделить один из возможных сценариев такого перехода. 

Корпоративный журнал может быть доступен не только сотрудникам компании, но и, например, гостям и участникам некорпоративных образовательных программ, которые проходят в Сапфир-центре. Стоит предположить, что эта часть аудитории заинтересована в качественном образовании, а не в конкретной компании, что также делает ее потенциальным клиентом других образовательных центров. Таким образом, этот сегмент аудитории станет общим для Sapphire Journalи его потенциальных конкурентов, которые, следовательно, станут прямыми конкурентами для Sapphire Journalв указанном аудиторном сегменте.

Таким образом, анализ конкурентной среды показал отсутствие прямых конкурентов, а также
 отсутствие критически значимых косвенных конкурентов, что позволяет сделать вывод о существовании в компании, с одной стороны, необходимости в подобном корпоративном издании (см. 1.3 и 2.1), а с другой – определенной ниши, которую может занять Sapphire Journal.
2.3. Особенности композиционно-графической модели корпоративного издания Sapphire Journal
Композиционно-графическая модель издания и средства визуальной идентификации создавалась на основе специфики стратегии развития компании и особенностях тематической концепции издания. При создании также были учтены требования фирменного стиля ПИУЦ «Сапфир».

Краткие технические характеристики Sapphire Journal.

· Формат издания: 220*310
· Периодичность: 1 раз в три месяца
· Тираж: 22 тыс. экз.
· Объем: 70 полос
· Способ крепления внутреннего блока: скрепы

· Цветность: полноцветное издание
· Примерное соотношение текста и иллюстраций: 60% текста и 40% иллюстраций
Формат издания
Согласно Я. Чихольду, издания горизонтальных форматов неудобны для чтения
. Так как для Sapphire Journal, как образовательного корпоративного издания, важнее всего удобство восприятия информации, было решено использовать вертикальный формат.

Решение о точном соотношении сторон было принято после наблюдения за средой, где будет функционировать журнал. Так как издание является корпоративным, то оно издается исключительно для бизнес-среды, то есть формат должен органично вписаться в деятельность этой среды. Подавляющее большинство сотрудников пользуются папками для бумаг или вкладывает документы в какие–либо книги или журналы, чтобы уголки не заминались, однако зачастую формат «папки» немногим меньше или совпадает с форматом бумаг, из–за чего документы в итоге мнутся. Было решено сделать издание формата, немного бóльшего, чем А4, чтобы издание могло использоваться в том числе как папка для бумаг. Так, тонкий журнал формата 220*310 сможет послужить папкой для бумаг формата А4, но в то же время поместиться в портфель и не будет слишком утяжелять его. Другими словами, журнал такого формата будет наиболее удобен для взаимодействия с ним.
Полоса набора и сетка

Существует традиция делать широкие поля в образовательных книгах по бизнесу. Во многом этому способствовало издательство Манн, Иванов и Фербер, книги которого, как правило, очень ценятся в бизнес–среде. С такими книгами очень удобно работать, так как всегда есть место для своих заметок по поводу материала и нет необходимости записывать мысли в другом месте. После опыта прочтения нескольких таких книг, стал ясно, что в образовательных изданиях важно оставлять достаточно места на полях, чтобы, при необходимости, читатель мог сделать пометки для себя, будь то книга или периодическое издание. Однако в издании также присутствую тексты, не являющиеся образовательными, к которым нет необходимости добавлять комментарии и разделы. Для решения данной проблемы было решено сделать стандартные поля и верстке в четыре колонки с увеличенным межколонным расстоянием. Чтобы достичь нужного эффекта при верстке статей, было решено ставить текстовый блок на три колонки, а четвертую отводить для комментариев. 

Так, размеры полей составили:

1. Внешнее: 12,7 мм
2. Внутренне: 12, 7 мм
3. Верхнее: 12,7 мм
4. Нижнее: 22 мм

Полоса набора поделена на 4 колонки при межколонном расстоянии 10 мм. Верстка в четыре колонки дает определенную свободу в размещении материалов, однако в то же время остается достаточно простой, чтобы, при необходимости, человек без специального образования мог разобраться в устройстве сетки. Это важно для издания, так как разные рубрики подразумевают различия в верстке как текста, так и графических элементов, что позволяет, в свою очередь, сделать акцент на визуальной идентификации издания. Подобная гибкость сетки особенно важна для издания об образовании, так как различия в верстке разных материалов также могут служить своеобразными маркерами, которые впоследствии помогут читателю вспомнить и воспроизвести информацию. Однако, следует помнить, что журнал издается в офисной среде, где часто нет сотрудников с профессиональным образованием, способных самостоятельно сделать издание. Поэтому использование четырех колонок вместо восьми или двенадцати сокращает количество возможных вариантов верстки и в целом делает процесс более понятным.
Сетка базовой линии шрифта начинается с границы верхнего поля и имеет шаг 12 пунктов при наборе основного текста 10 кеглем. Для используемого в основном тексте шрифта это оказалось оптимальным сочетанием интерлиньяжа и кегля.
Шрифтовое расписание

Для набора основного текста был взят шрифт SegoeUI, так как фирменный стиль компании подразумевает его использование для текстов. Кроме того, этот шрифт обладает равномерной текстурой, что позволит избежать «коридоров» при верстке материалов. В итоге этот шрифт был использован в следующих элементах:

1) Основной текст: SegoeUI – Regular, 9 кегль.
2) Внутритекстовое выделение (например, вопросы в интервью): SegoeUI – Black, 9 кегль.
3) Номера страниц: SegoeUI – Black, 10 кегль.
В фирменном стиле нет указаний относительно шрифта для заголовков, поэтому было решено использовать шрифт PTSansPro, а также предложить компании использовать его при оформлении последующих материалов. Этот шрифт также обладает ровной текстурой, а также имеет множество начертаний, что дает определенную свободу в оформлении других материалов, не связанных с журналом, без риска нарушить сочетаемость. PTSansPro используется в следующих элементах:

1) Заголовок в несколько строк: PTSansPro – ExtraBold, 48 кегль

2) Заголовок в одну строку: PTSansPro – ExtraBold, 60 кегль.

3) Лид или цитата: PTSansPro – NarrowBlack, 19 кегль.

4) Имя пресонажа: PTSansPro – Black, 30 кегль.

5) Подпись должности персонажа: PTSansPro – NarrowLight, 14 кегль.

6) Подпись автора текста и автора фотографий: PTSansPro – NarrowLight, 10 кегль.

7) Колонтитул с названием рубрики: PTSansPro – CaptionBold, 23 кегль.
Визуальная идентификация разделов издания: 
аппарат ориентирования читателя.

Основным элементом визуальной идентификации разделов и навигации читателя являются колонтитулы.  Название рубрики пишется голубым цветом из палитры, указанной в руководстве  по фирменному стилю ПИУЦ «Сапфир». Название рубрики размещается в левом верхнем колонтитуле, так как общеизвестно, что в большинстве случаев взгляд движется от левого верхнего угла к правому нижнему. Если на левой полосе размещается фотография,  колонтитул переносится на правую полосу. 

В нижних колонтитулах указывается номера страниц, которые размещены как на правой, так и на левой полосе за исключением случаев, когда на одной из полос размещена фотография на всю полосу набора.
Разделы также различаются по оформлению, для каждого из них предусмотрена особая верстка фотографий, текста, заголовочного комплекса. Рассмотрим особенности оформления и визуальной идентификации каждого раздела.
 1) Лектор. Главным визуальным идентификатором материалов рубрики служит фотография на всю левую полосу разворота и колонтитул «Лектор» на правой полосе. Особенностью оформления рубрики также отчасти является верстка текстового блока в две колонки, что позволяет идентифицировать материал как небольшой и не ставящий своей главной целью обучить сотрудников чему-либо.
2) Мнение. Главном визуальным идентификатором этого раздела является крупная предметная фотография или иллюстрация на правой полосе, отражающая предмет мнения рубрики, и колонтитул «Мнение: [предмет мнения]» на левой. Также в этой рубрике текст оформлен как цитата, а заголовком также служит имя автора мнения. Основной текст отсутствует, что позволяет идентифицировать этот раздел как знак начала нового блока материалов.
3) Аналитика - главным визуальным идентификатором раздела выступает инфографика, оформленная в фирменных цветах. Кроме того, отсутствие фотографии служит невербальным сигналом тому, что в материале этого раздела важна проблема, поднимаемая в материале, а не персонаж. Колонтитул также позволяет верно идентифицировать раздел.
4) Учебные программы - рубрика идентифицируется при помощи колонтитулов и характерных красных квадратов, выполняющих инфографическую функцию - их размер прямо пропорционален длительности курса. 
5) Профессионал - в этой рубрике акцент ставится на личность, поэтому рубрику легко идентифицировать по крупной фотографии на всю полосу. Кроме того, название рубрики указано в колонтитуле, а на втором развороте есть характерный пропуск колонки текста с цитатой внутри.
6) Корпорация - для этой рубрики характерна верстка текста в три колонки, похожая на верстку образовательной литературы, что, вместе с колонтитулом, является главными идентификаторами раздела.

Отдельно стоит отметить наличие двух типов колонтитулов в издании - красных и синих. Красные колонтитулы относят материал к тематическим блокам, о которых шла речь в тематической концепции, а синие дают понять, что речь идет в первую очередь о людях компании. Так, это позволяет с первого взгляда идентифицировать принадлежность материала к той или иной группе.
Титульный комплекс и структура обложки.

Титульный комплекс состоит из названия журнала, указания квартала и номера выпуска. Также на оборотной стороне обложки указаны контакты ПИУЦ «Сапфир».

Так как издание является в первую очередь внутрикорпоративным, а также является изданием об образовании и имеет среди своих целей взращивание идеалов самообучающейся организации и, как следствие, популяризацию образования как самоценности, было решено сделать суперобложку с расписанием образовательных программ. Это позволит использовать отделенную от остального издания обложку использовать как календарь или плакат, который будет служить напоминанием о предстоящих курсах и тренингах. Для удобства ориентирования в календарной сетке и простоты идентификации недель и месяцев расписание выполнено в фирменных цветах ПИУЦ «Сапфир». Так, для каждого выпуска будет своя уникальная, но узнаваемая суперобложка, которая будет также играть важную роль в жизни компании и планировании. Среди внешней аудитории такая суперобложка может вызвать интерес, так как на ней располагается много полезной информации, которая, по сути, олицетворяет собой основную деятельность учебного центра ПИУЦ «Сапфир». 

Суперобложка печатается на формате, вдвое бóльшем, чем формат разворота журнала, а при надевании на журнал складывается пополам. Это позволит сделать формат расписания более близким к плакату и замечать его издалека, а суперобложку - более плотной. На суперобложке, как и на обложке издания, указано название (Sapphire Journal), квартал и номер выпуска, а также контактные данные компании.

Таким образом, суперобложка будет служить главным средством визуальной идентификации издания, а также рассказывать о специфике деятельности ПИУЦ «Сапфир» и органично вписываться в офисную среду.

Примеры оформления обложки и верстки разделов приведены в Приложении 3.

Заключение

В современном мире роль информации растет вместе с ее хаотичностью и неоднородностью. И человек, намеренный заняться своим развитием, вынужден изучить и переработать массу, в том числе ненужной, информации. При этом, если в случае сугубо личностного развития выбор ресурсов и времени на процесс отбора качественной информации и ее усвоения остается за человеком, то в случае крупного бизнеса компания не может себе позволить тратить ресурсы на хаотическое развитие своего персонала. В связи с этим, в рамках задачи повышения качества трудового ресурса компании, повышения эффективности ее деятельности и укрепления здоровой внутренней корпоративной культуры, на первый план выходит создание единого образовательного источника, который бы помимо предоставления обучающей информации мотивировал каждого сотрудника организации к направленному личностному развитию и профессиональному росту вместе с компанией и по заданным корпоративным приоритетам. Именно «рост объемов информации в мире <…> вызывает потребность в сегментации информационных потоков, в их специализации, что приводит к возникновению целевых форм коммуникации, в том числе специализированной, локальной корпоративной информации»
. Для этих целей было бы незаменимым умное, компетентное и вдохновляющее корпоративное издание, разработанное профессионально и с высокой мерой осознания целей. 

Этот подход к роли и значению корпоративного издания был положен в основу данного дипломного исследования, в ходе которого была предпринята попытка разработать корпоративное издание смешанного типа, где на первый план выходят информационная, образовательная и социально-интегративная функции. Его ключевыми задачами должны стать информирование, обучение и стимулирование читателя к саморазвитию и самообучению, к формированию у него ценностей корпоративного единства и личностного развития, неразрывно связанного с развитием компании. 

Исследование проводилось на базе Учебного центра ПИУЦ «Сапфир» компании ПАО «НК «Роснефть», принявшей в качестве перспективной стратегии организационного развития концепцию самообучающейся организации.

В ходе исследования были изучены существующие корпоративные издания российских компаний, особое внимание было уделено критическому анализу издания Корпоративного университета Сбербанка, как наиболее близко соответствующему по своим целям и задачам изданию Учебного центра ПИУЦ «Сапфир». Можно отметить, что ни одно из рассмотренных корпоративных изданий не выражает четкого приоритета образовательных функций над информационными, развлекательными, а также функциями PR и РR и не претендует на роль корпоративного интегратора в области организационного развития компании.
В ходе выполнения дипломной работы были выполнены следующие задачи: рассмотрены ключевые понятия, характеризующие корпоративное издание, их типология, сделан вывод об отсутствии у российских компаний единого подхода к определению их роли и формата; методом анализа и сопоставления функций журналистики и принципиальных ценностей самообучающихся организаций был сделан вывод о способности корпоративных СМИ выполнять функцию обеспечения прогрессивных изменений в характере управления организацией; были изучены и критически проанализированы особенности визуальной идентификации и композиционно-графической модели целого ряда корпоративных изданий, включая близкое по целям издание Корпоративного университета Сбербанка EduTech и в итоге была сформулирована тематическая концепция и создана композиционно-графическая модель с элементами визуальной идентификации разделов журнала Sapphire Journal в соответствии с актуальными задачами, стоящими перед Учебным центром ПИУЦ «Сапфир» и холдингом Роснефть в целом. 

В тематической концепции издания заявлен ряд разделов, которые могут изменяться в следующих номерах, однако разделы Лектор, Аналитика и Корпорация остаются в каждом выпуске. Цели и задачи Учебного центра, а также особенности его деятельности и особенности стратегии развития Роснефти диктуют необходимость наличия некоторых характерных черт корпоративного издания, которые, в свою очередь, оказали влияние на тематическую концепцию издания. Специфика сложившейся ситуации является причиной необходимости создания средства визуальной идентификации Учебного центра как особого направления деятельности ПИУЦ «Сапфир», которым и является корпоративное издание Sapphire Journal. В созданном в результате работы корпоративном издании, при сохранении особенностей фирменного стиля ПИУЦ «Сапфир», в композиционно-графической модели также присутствуют иные визуальные элементы, которые работают как визуальные идентификаторы Учебного центра как отдельного, особого направления деятельности ПИУЦ «Сапфир».

Теоретическим результатом работы стал вывод о безусловной перспективности использования возможностей корпоративного издания для внедрения принципов компетентной организации в компании, практическим – композиционно-графическая модель с элементами визуальной идентификации корпоративного издания Sapphire Journal, разработанная для Учебного центра ПИУЦ «Сапфир» компании ПАО «НК «Роснефть» с учетом текущих требований к контенту и формату издания, а также с учетом перспективных задач и расширения аудитории издания. Пример выпуска данного издания представлен в Приложении 3. 


В заключение следует отметить, что поднятая тема разработки композиционно-графической модели корпоративного издания смешанного типа, направленного на внедрение в крупной компании принципов работы самообучающейся организации, стимулирование сотрудников к саморазвитию и коллективному обучению намного превосходит рамки бакалаврской дипломной работы и может стать темой развернутого магистерского исследования в будущем.
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Приложение 2. Руководство по оформлению презентаций ПИУЦ «Сапфир» 2.1. Шрифты ПИУЦ «Сапфир»
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2.2. Фирменные цвета ПИУЦ «Сапфир»
[image: image9.png]L'.BeTOBoe peweHue

RGB RGB RGB RGB RGB RGB RGB
102 153 204 204 102 0 0
102 153 204 255 204 153 102
102 153 204 255 255 255 153
RGB RGB RGB RGB RGB RGB
204 255 255 255 204 153
0 0 102 153 204 153

51 51 51 0 0 0




Приложение 3. Типовые развороты журнала «Sapphire Journal»
Пример оформления суперобложки с расписанием учебных программ:
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Пример оформления обложки:
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Пример оформления рубрики «Лектор»
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Пример оформления рубрики «Мнение»
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Пример оформления раздела «Аналитика»
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Пример оформления раздела «Учебные программы»
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Пример оформления раздела «Профессионал»
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