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Основополагающим элементом брендинга,
основой визуального стиля бренда территории
является знак: товарный знак – для промыш�
ленных брендов, знак города и знак страны –
для туристического и политического брендин�
га, символика олимпиад и фестивалей – для
брендинга международных событий.

При разработке концепции знака дизайне�
ром анализируется и оценивается совокупность
задач брендинговой политики. Знак должен со�
четать в себе как маркетинговые задачи и смыс�
лы, так и семиотические аспекты айдентики
территорий, в пределах которых произведена
предлагаемая продукция. В связи с этим возни�
кает необходимость исследования понятия ка�
чества товарных знаков, выявления наиболее
значимых критериев их качества и использова�
ния этих знаний в процессе современного про�
фессионального дизайна брендов.

Понятие качества товарных знаков претер�
певает эволюцию. Изучение составляющих это�
го понятия заслуживает постоянного высокого
внимания профессионалов�дизайнеров. Требо�
вания к созданию товарных знаков не должны
и не могут оставаться неизменными. Они раз�
виваются, сообразуясь с характером производ�
ственных отношений, с условиями рынка, с воз�
можностями современных технологий и тенден�
циями дизайна.

Начало научного анализа товарных знаков
и формирования требований к их созданию по�
ложил Каспер Дж. Веркман, один из ведущих
зарубежных специалистов в данной области.
Веркман выявил основные критерии качества
товарных знаков: соответствие знака товару и
способность знака правильно донести до потре�
бителя нужную информацию.

В России в направлении оценки качества
продуктов дизайна наиболее фундаментальны�
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ми являются исследования доктора искусство�
ведения М.В. Федорова. Он впервые предло�
жил учитывать требования потребителей и ди�
зайна при оценке качества продукции. Веду�
щую роль в формировании эстетичности объек�
тов дизайна он отводил потребительским пока�
зателям качества – пользе, удобству, красоте.

Качество любого продукта дизайна, как из�
вестно, заключается в соответствии формы со�
держанию. Качество формируется в результате
гармоничного взаимодействия художественно�
го образа, функции и формы.

Важнейшими современными комплексны�
ми показателями качества товарных знаков,
участвующими в идентификации брендов, яв�
ляются:

– художественно�образная выразитель�
ность, включающая ассоциативность, смысло�
вую содержательность, стилевую определён�
ность, современность, оригинальность;

– функциональная обусловленность, вклю�
чающая информативность, коммуникатив�
ность, различительную способность, рекламос�
пособность, вариативность, запоминаемость;

– целостность формы, включающая эрго�
номичность, технологичность, графическую вы�
разительность, гармоничность композицион�
ной структуры.

В подтверждении этому, рассмотрим рабо�
ту показателей качества в нескольких брендо�
вых знаках, зарубежных и отечественных.

В основе художественно�образной вырази�
тельности знака группы компаний «Mitsubishi
Group» (год основания – 1870, Токио; профиль
деятельности – автомобили, комплектующие,
авиастроение и пр.) лежит обращение к тради�
ционной японской культуре. Знак Mitsubishi –
это результат слияния мона клана Ятаро Ива�
саки, основателя компании («Хиши�мон» в виде
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трёх ромбов), и клана Тоса («Кашива�мон» в
виде трёх дубовых листов, произрастающих из
одной точки) (рисунок 1).

Мон, что в переводе с японского означает
знак, стал появляться в Японии в XII веке. С
XVI в. моны могли иметь практически все: ари�
стократы, самураи, якудза, ниндзя, священни�
ки, актеры, гейши, ремесленники, купцы, сво�
бодные крестьяне. Мон не являет собой признак
родовитости, как принято в Европе, а служит
для отличия одних семей от других. В основе
смысловой содержательности монов всегда ле�
жит глубокое символическое значение.

Хиши�мон символизирует алмаз, символ
надежности. Кашива�мон – символ стойкости и
смелости. Это полностью соответствует фило�
софии компании – качество и гарантированная
безопасность.

Своеобразными знаками качества продук�
ции стран становятся знаки «Сделано в …», ко�
торые всё чаще создаются в целях идентифика�
ции товаров.

В основе художественно�образной выра�
зительности знака «Сделано в Британии», со�
зданного в 2013 году, лежит национальный об�
раз в виде стрелки, образованной из «фрагмен�
та» британского флага (рисунок 2). Государ�
ственные флаги являются излюбленными сим�
волами стран, их графические переосмысления

часто наблюдаются в символике брендовых то�
варных знаков.

Графическое решение знака обладает вы�
сокой функциональностью, вариативностью,
способностью к комбинаторике. Стрелку мож�
но поворачивать в любую сторону, в зависимо�
сти от символизируемого товара. При этом
главный образ знака остается способным к хо�
рошей узнаваемости. Таким образом, возможно
создавать множество вариаций главного знака
в виде зонтичной системы. Применённый в зна�
ке шрифт «FS Emeric» разработан в Британии.
Шрифт обладает высокой степенью читаемос�
ти и пригодности для дальнейшего развития
элементов стиля.

Товарный знак ЗАО «Объединение Гжель»
(центр производства фарфора и керамики на
территории современного Раменского района
Московской области) сохранился практически
без изменений с XIX века. Его символическая
содержательность воплощает влияние стиля
ампир (рисунок 3). Со второй половины 20�х
годов XIX века изделия гжели расписывали
преимущественно синей краской. В наше время
именно этот характерный рисунок определяет
стиль «Гжель».

В основу художественно�образной вырази�
тельности товарного знака ОАО «Ореншаль»
положен образ Оренбургского пухового плат�
ка, его характерный цвет, композиционная
структура и орнаментика (рисунок 4). Всё это
выражает традиции данного региона, его куль�
турно�семантические признаки.

Художественный образ знака города Ниж�
него Новгорода опирается на историческую
символику. Знак построен на основе очертаний
самой известной Дмитриевской башни нижего�
родского кремля. В знаке показано место слия�
ния двух рек – Оки и Волги – так называемая
«Стрелка», там начиналась территория ниже�
городской ярмарки. Синяя ветка в знаке симво�
лизирует эти две реки, сердце в месте их слия�
ния олицетворяет отношение жителей к родно�
му городу. В знаке наблюдается явное влияние
хохломской стилистики, так как Нижний Нов�
город – центр художественных промыслов (ри�
сунок 5).

В знаке применён современный актуаль�
ный эффектный графический язык, который
обеспечивает высокую степень узнаваемости и
вариативности знака, способности его к стиле�

Рисунок 1. Торговая марка группы компаний
«Mitsubishi Group»

 

Рисунок 2. Знак «Сделано в Британии», 2013 г.

Дизайн
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образованию в визуальных коммуникациях, в
брендинге.

Таким образом, в рассмотренных приме�
рах брендовых знаков гармонично сочетаются
глубокое смысловое содержание и современная
графическая форма. Наблюдается обращение
к семиотическим особенностям знаков про�
шлых стилевых периодов, которые раскрыва�
ют в современных товарных знаках новую об�
разность, подчеркивая особо значимые каче�
ства товара, предприятия. Тем самым – обес�
печивают особую «теплоту» при восприятии,
благодаря сохранению культурных традиций,
и вместе с тем – функциональность, конкурен�
тоспособность, новизну.

В этом свете представляется актуальным
«культурно�экологический подход в дизайне
брендов», подразумевающий выражение в их
художественном образе национальных (регио�
нальных) семантических признаков (автор под�
хода – Т.А. Мазурина). Для объектов графичес�
кого дизайна культурно�экологическое направ�
ление было сформулировано в виде «культурно�
экологического подхода в дизайне товарных зна�
ков» (автор подхода – Т.А. Мазурина) [3].

В результате вышесказанного, раскроем
подробнее важнейшие актуальные критерии ка�
чества брендовых товарных знаков.

В основе художественно�образной вырази�
тельности лежит художественный образ, клю�
чевыми составляющими которого являются
символика и стилистика [3].

Символика выражает содержание, обуслов�
ливающее функциональность знака. Стилисти�
ка с помощью композиционных приёмов созда�
ёт графическое и композиционное выражение
содержания в форме знака, соответствующее его
функции. Следовательно, символика и стилис�
тика играют основную роль в формировании
качества товарных знаков.

Являясь художественным языком дизайна,
образность формы создаётся с помощью прин�
ципов художественно�образного мышления.
Одним из показателей образности формы, ко�
торый определяется соответствием внешнего
вида и функциональности, является вырази�
тельность, то есть способность формы создавать
особое эмоциональное настроение у зрителя.

Художественный образ графических объек�
тов всегда обладает одним или несколькими эс�
тетическими свойствами: прекрасное, безобраз�

Рисунок 3. Знак ЗАО «Объединение Гжель»,
Московская область, Раменский, 1998 г.

 

Рисунок 4. Знак ОАО «Ореншаль, г. Оренбург,
дизайн Т.А. Мазуриной, 2000 г.

 

Рисунок 5. Знак города Нижнего Новгорода,
дизайн М.Пономарёвой

 

ное, низменное, возвышенное, комическое, тра�
гическое. Все они способны в той или иной мере
проявляться и в товарных знаках, в зависимос�
ти от профиля деятельности. Эстетическое со�
держание художественного образа объекта ди�
зайна вызывает у реципиента переживание,
проявляющееся в форме удовольствия или не�
удовольствия, радости, страха, огорчения и т.д.

Но товарным знакам свойственна специфи�
ческая функция – способность производить
благоприятное впечатление на зрителя. Она
обеспечивает рекламность товарного знака и
строится на основе оптимистического образа,

Товарный  знак  как  идентификатор брендаМазурина Т.А.
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соответствия принципам гуманности и мора�
ли, благозвучия и удобопроизносимости (для
словесных товарных знаков). Таким образом,
для товарных знаков наиболее характерны
«прекрасное» и «возвышенное».

В некоторых проектных ситуациях, для оп�
ределённых товаров и целевых аудиторий умес�
тно применение «комического» в товарных зна�
ках. Юмор особенно популярен в дизайне пост�
модернизма с его стремлением представить ре�
альность в неожиданном свете, выразить ее внут�
ренние противоречия. Но в случае нарушения
соответствия смыслового содержания знака его
назначению, комическое начинает приносить
нежелаемые или губительные для положитель�
ного образа территории результаты.

Одним из главных критериев оценки каче�
ства объекта дизайна является его функцио�
нальная обусловленность, которая обеспечива�
ется в товарном знаке, в частности, образно�сим�
волическим содержанием. В качестве идеи ху�
дожественный образ воплощает профиль (на�
правление) деятельности.

В связи с необходимостью достижения вы�
сокой степени качества дизайна возникает за�
дача выявления наиболее актуальных совре�
менных способов графического решения ассо�
циативных задач в дизайне брендов с целью
достижения их информативности, задача опре�
деления характера взаимосвязи изобразитель�
ности и информативности.

Методы достижения информативности ба�
зируются на ассоциативности и художествен�
но�образной выразительности. Ассоциатив�
ность в данном контексте понимается как спо�
собность графической формы знака (бренда)
при восприятии вызывать у зрителя ассоциа�
ции с товаром, его изготовителем; как способ�
ность товарного знака сообщать потребителю
прямую или косвенную информацию о товаре
при помощи образно�символических элементов.
Таким образом, смысловое содержание, инфор�
мативность бренда формируются на основе
изобразительности.

В результате работы информативности
складывается различительная способность то�
варного знака, его индивидуализирующая фун�
кция, то есть его способность отличать товары
(услуги) одних предприятий от товаров (услуг)
других предприятий. Различительная способ�
ность составляет основу охраноспособности то�

варного знака; обусловлена степенью его новиз�
ны, оригинальности.

В современном дизайне особенно актуаль�
но стилеобразующее участие знака в процессе
создания фирменной айдентики, в брендинге.
С этой точки зрения, современный товарный
знак должен обладать вариативностью – спо�
собностью к смысловым и формальным пере�
строениям.

Как комплексный показатель качества, це�
лостность формы товарного знака заключает�
ся в органичности взаимодействия его компо�
зиционного и структурного решения со смыс�
ловым содержанием, в гармоничности взаимо�
действия эргономичности и технологичности
знака с его графической выразительностью.

Эргономичность графического объекта ха�
рактеризуется лёгкостью его визуального вос�
приятия, обусловливающей степень его комму�
никативности. Эргономичность товарного зна�
ка складывается из следующих основных фак�
торов: лёгкой читаемости элементов его графи�
ческой формы (это обеспечивается оптималь�
ным соотношением их высоты и ширины в це�
лом, ширины отдельных линий; соотношением
тона, цвета и т.д.) особенностей восприятия цве�
та и его психофизиологического и эмоциональ�
но�эстетического воздействия на человека, а
также тактильного восприятия фактур как но�
сителей графической информации.

Технологические ограничения в современ�
ном дизайне товарных знаков сведены к мини�
муму. Перед дизайнером открывается широкий
выбор средств и приёмов. Современное поня�
тие технологичности товарного знака заклю�
чается, прежде всего, в соответствии его формы
современным технологиям тиражирования и
нанесения, включая соразмерность и соответ�
ствие изделиям, легкость тиражирования, воз�
можность изменения масштаба без потери чи�
таемости, удобство маркировки товаров. В со�
временной айдентике немало примеров упро�
щения формы знаков как стремления дизайне�
ров к лаконичности.

Оригинальность графической техники и
материалов, колористичность и способность
этих качеств подчеркивать смысловое содержа�
ние и функциональность формируют графичес�
кую выразительность товарного знака.

Графическая выразительность бренда –
это результат сочетания оригинальных гра�

Дизайн
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фических приёмов и способов изображения,
способных подчеркивать смысловое содержа�
ние, которое воспринимается зрительно. Ин�
формативность, читаемость, лаконичность
бренда как визуальной формы зависят от со�
четания изобразительных средств. В этом
контексте в дизайне брендов рекомендуется
применять способы изображения, наиболее
важные с точки зрения их читаемости, опти�
мального сочетания изобразительности и ин�
формативности.

В результате взаимодействия многих пока�
зателей качества рождается современность то�
варного знака – его соответствие визуальной
графической культуре нашего времени, дости�
гаемое с помощью применения современных
графических средств и технологий, особеннос�
тей смыслового содержания.

В условиях современного российского рын�
ка XXI века одним из наиболее важных показа�
телей качества товарного знака является рек�
ламоспособность, то есть способность знака вы�
ражать какую�либо рекламную идею.

Рекламоспособность товарного знака фор�
мируется в результате совокупности и высоко�
го уровня качеств: креативность, новаторство,
долговечность, оптимистичность содержания,
соответствие принципам гуманности и морали,
наличие на основе товарного знака фирменно�
го стиля, известность и частота применения,
продуктивность. Рекламоспособностью начи�
нают обладать художественно значимые товар�
ные знаки при эффективной экономической
стратегии рекламной кампании.

Исходя из вышесказанного, становится по�
нятной своевременность определения ключевой
роли товарных знаков в идентификации брен�
да территории, актуальность выявления важ�
нейших современных критериев качества брен�
довых знаков. Создание товарного знака в су�
щественной мере соотносится с визуальной и
вербальной составляющими стиля бренда, ко�
торые отражают те или иные приоритетные
стратегии страны, фирмы, корпорации или кон�
кретного предпринимателя. Товарный знак –
идентификатор бренда.
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