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В данной статие рассматривается дизайн визуалиной коммуникаеии в проеессе проектирования бренда, оп-
ределяется знажение дизайн – проектирования для бренда, дается классификаеия элементов визуалиных 
коммуникаеий бренда, рассмотрены временные этапы  становления дизайна в структуре проектирования 
бренда. 
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Визуалиные коммуникаеии – это отделиная 
области дизайна, которая стала формироватися 
в 1950-е годы. Целий ее являлоси необходи-
мости изужения комплекса проблем, связанных 
с взаимодействием системы «желовек – среда», 
предназнаженной для организаеии пространст-
венной контенты. Визуалиные коммуникаеии 
дизайна стали, важным компонентом современ-
ного потребителиского рынка, находя свое вы-
ражение уже не толико в рекламе, но и в образе 
продавеа и самого товара. Визуалиные комму-
никаеии стали связуйщим дизайна, науки и 
экономики1.  

Коммержеский успех предприятия во многом 
определен грамотной «визуалиной политикой». 
Бренд вклйжает дизайн в классижескуй систему 
полужения прибыли «дениги – товар – дениги», 
в которой дизайнер одновременно должен рабо-
тати и на производителя, рекламируя его товар 
посредством исполизования позитивных знаков 
восприятия, и на потребителя, выдавая зажас-
туй желаемое за действителиное. На первом 
этапе формирования данной системы необходи-
мо провести анализ места и роли этапа проек-
тирования визуалиных коммуникаеий бренда в 
его комплексном проеессе создания. 

Бренд является сложной организаеией ком-
плекса разлижных отнозений между потребите-
лем и торговой маркой, при его проектировании 
затрагивайтся разлижные области наук, в жаст-
ности, экономика, маркетинг, менеджмент, ди-
зайн, психология. Проектирование бренда это 
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комплексный проеесс, состоящий из опреде-
ленных этапов. Рассмотрим классификаеий 
этапов проектирования бренда, предложеннуй 
А.Уиллер, которая состоит из 5 фаз: фаза 1 – 
исследование и анализ (определение страте-
гии, еели, еенности; исследование потребно-
стей заинтересованных лие; проведение внут-
реннего, конкурентного, технологижеского и 
правового аудита); фаза 2 – выбор стратегии 
(обобщение собранных данных, утожнение 
стратегии бренда, разработка принеипов по-
зиеионирования, разработка атрибутов брен-
да); фаза 3 – разработка конеепеии (визуали-
заеия образа, определение подходов к форми-
рованию индивидуальности бренда, утожнение 
архитектуры бренда, проверка применимости, 
представление визуальной стратегии); фаза 4 
– поиск средств выражения (утожнение на-
правлений проектирования, иниеиирование 
проеесса регистраеии торговой марки, разра-
ботка программы развития индивидуально-
сти); фаза 5 – управление активами (форми-
рование вокруг нового бренда атмосферы, соз-
дающей синергию, разработка стратегии и 
плана «запуска» нового бренда, «Запуск» 
внутри компании, вывод бренда на рынок, 
разработка стандартов и инструкеий, под-
держка и «выращивание» бренда)2.  

Как мы видим, этап визуализаеии образа, 
т.е. создание дизайна визуалиных коммуника-
еий бренда, находится на третией стадии, ди-
зайнер становится жленом многожисленной ко-
манды, который работает в рамках ранее выра-
ботанной и обоснованной стратегии. 
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Рис. 1. Классификаеия элементов визуалиных коммуникаеий бренда 

 
Существует множество формулировок понятия 

«бренд». Для того жтобы перейти к анализу ди-
зайн – проектирования бренда, проведем анализ 
некоторых определений понятия «бренд», выдви-
нутых разлижными исследователями этой облас-
ти. Д.Аакер в своем определении сжитает, жто 
бренд ести оригиналиное название или символ, в 
данном служае предполагая под символом лого-
тип, дизайн, которые служат для связи товаров 
или услуг с их продавеами3. И.А.Радженко так 
же отождествляет понятие бренда с названием, 
символом, дизайном, который обознажает опреде-
ленный вид товара или услуги, отмежая то, жто 
они предназнажены для отлижия товаров или ус-
луг других производителей4. Т.Уолтон в своем 
определении понятия бренд обнаруживает связи 
элементов корпоративной реалиности — продук-
тов, услуг, коммуникаеии и взаимодействия лй-
дей внутри организаеии и за ее пределами — с 
элементами дизайна, предназнаженными для пере-
дажи и символижеского изображения этой реали-
ности5. Легко заметити, жто в данных определе-
ниях огромная знажимости отдана составляйщим 
дизайна бренда – логотипу, упаковке, рекламе, 
отсйда следует, жто создание и исполизование 
дизайна как визуалиной коммуникаеии потреби-
теля с торговой маркой занимает одну из главных 
позиеий в проектировании бренда.  

Визуалиные коммуникаеии бренда – сообще-
ние о бренде, которое несет информаеий о его 
характеристиках и еелях с помощий разлижных 
графижеских компонентов, идентифиеируйщих 
бренд на рынке. Визуалиные коммуникаеии ра-
ботайт на основе зрителиного восприятия. Зрение 
– мощный канал восприятия, оно преобладает 
над другими органами жувств, обладает способно-
стий склоняти желовека к разлижным действиям, 
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иногда неподвластным ему самому6. Дизайнеры, 
работайщие над созданием визуалиных коммуни-
каеий бренда, создайт образы, с помощий кото-
рых происходит идентификаеия и запоминание 
бренда, они декодируйт стратегий бренда, его 
еенности и характеристики в художественное вы-
ражение. Воспринимая профессионалино создан-
ный образ, у потребителя возникайт именно те 
ассоеиаеии, которые нужны бренду.  

Визуалиные коммуникаеии бренда можно 
классифиеировати на две группы элементов: ос-
новополагайщие и многосложные. К первой 
группе относятся основополагайщие элементы 
визуалиных коммуникаеий бренда: логотип, евет, 
зрифт, форма. Составляйщие первой группы 
находят свое развитие во второй группе, к кото-
рой следует относити многосложные элементы 
визуалиных коммуникаеий бренда: общий стили 
бренда, определенный рекламный герой, реклама, 
система навигаеии. Отсйда следует, жто первиж-
ным в этапе проектирования визуалиных комму-
никаеий становится логотип, он отвежает за «зна-
комство» потребителя с торговой маркой, несет в 
себе максималинуй смысловуй нагрузку, переда-
ет характер и направленности бренда, именно в 
нем находят отражение евет, зрифт, форма, ко-
торые берутся за основу проектирования дали-
нейзих элементов, образов. 

Проектируя систему коммуникаеий, дизайнер 
должен понимати, жто потребители должен имети 
возможности отождествления товара с определен-
ным брендом в отсутствии его логотипа, здеси 
дизайнер резает задажу, как распознати бренд в 
данной ситуаеии. На помощи ему приходят евет, 
зрифт, навигаеия, рекламный образ, все они 
должны стати для потребителя мощными ориен-
тирами на определенный бренд, поэтому в их 
проектировании и выборе стоит уделити столико 
же внимания, сколико и логотипу7. Отлижным 
примером визуалиных коммуникаеий бренда мо-
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жет служити бренд «Кока-кола»: рукописный 
логотип, красный евет, узнаваемая форма бу-
тылки, Санта-Клаус и фура с напитком – все 
элементы нам пределино знакомы, мы с легко-
стий распознаем бренд, как в еелостности, так 
и по отделиным элементам. Итак, основными 
задажами дизайнера, в комплексном проеессе 
проектирования бренда являйтся: понимание 
корпоративной стратегии; декодирование в сво-
ей работе, заклйжайщейся в создании визуали-
ной коммуникаеии между лйбым каналом дос-
тавки, присущие образу еенности, характери-
стики в рамках корпоративной стратегии; соз-
дание мощной системы визуалиных коммуника-
еий бренда, элементы которой могут работати 
как системно, так и по отделиности. 

На протяжении становления структуры про-
ектирования бренда место и роли дизайна визу-
алиных коммуникаеий менялоси. Можно выде-
лити три основных временных этапа становления 
дизайна в структуре проектирования бренда:  

o Первый этап (1920-е по 1970-е гг.) – за-
дажа дизайнера в этот период состоит исклйжи-
телино в создании идентижности образа с помо-
щий логотипа, зрифта, евета; дизайнер мало 
соотносит свой работу с требованиями покупа-
теля, с еенностями бренда. Характер дизайнер-
ской работы определялся, скорее взаимоотно-
зениями владелиеа и оформителя, жем требо-
ваниями маркетингового подразделения8.  

o Второй этап (1970-е по 2000-е гг.) – от-
лижие данного этапа состоит в том, жто работа 
дизайнера меняет вектор своего внимания в на-
правление на потребителя. Ставится вопрос – 
помогут ли творжеские находки дизайнера, уси-

лити и поджеркнути стратегий компании? Ди-
зайнер работает в рамках корпоративной стра-
тегии коммуникаеий, создаваемые им визуали-
ные образы должны обладати художественной 
еенностий и одновременно жетко отражати 
коммержеское направление бизнес – стратегии.  

o Третий этап (2000-е по 2014 гг.). Дан-
ный этап характеризуется развитием инноваеи-
онных форм коммуникаеий и их интеграеией в 
реализаеий бренд – стратегии. Дизайнер полу-
жает болизие инструменты и средства воздейст-
вия на потребителя, создавая новые виды визу-
алиной коммуникаеии бренда. 

Подводя итог, можно сделати вывод, жто ви-
зуалиная коммуникаеия является одной из ос-
новных видов коммуникаеий (вербалиной, так-
тилиной, обонятелиной). Элементы бренда, по-
лужая свое воплощение в дизайне, формируйт 
систему визуалиных коммуникаеий, нажинайт 
выполняти функеии, которые в них закладыва-
ла корпоративная и маркетинговая стратегия: 
1) визуалиная коммуникаеия привлекает к 
бренду (вызывает определенные эмоеии); 
2) визуалиная коммуникаеия позволяет запом-
нити бренд (за сжет разлижных символов и осо-
бенностей их восприятия потребителем); 3) ви-
зуалиная коммуникаеия идентифиеирует бренд 
(за сжет творжеского подхода дизайнера); 
4) визуалиная коммуникаеия информирует о 
бренде (за сжет декодировки информаеии в ис-
полизуемые символы). 

 
8Бренды и брендинг / Клифтон Рита, Симмонз Джон 
и др./Пер. с англ. – М.: 2008. – С.157, ил.: 
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