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УНИВЕРСАЛЬНЫЕ КРИТЕРИИ РАЗРАБОТКИ И ОЦЕН-
КИ ВИЗУАЛЬНОГО ЯЗЫКА АЙДЕНТИКИ, ВЗГЛЯД ДИ-
ЗАЙНЕРА

UNIVERSAL CRITERIA FOR THE DEVELOPMENT AND 
EVALUATION OF VISUAL LANGUAGE OF IDENTITY, DE-
SIGNER’S POINT OF VIEW

Исследование посвящено анализу универсальных критериев 
разработки и оценки визуальной айдентики (фирменного ло-
готипа и знака), которые выделяют в качестве значимых про-
фессиональные разработчики в области дизайна и визуальных 
коммуникаций. Для их верификации и формализации проведен 
опрос среди профессиональных дизайнеров из России и ряда 
других стран. Вариативность оценки значимости выделенных 
критериев, отмеченная другими исследователями, подтвержда-
ется и в настоящем исследовании, однако полученные ответы 
позволяют сформировать представление о приоритетах, ко-
торыми руководствуются профессиональные разработчики в 
своей работе, определить различия и схожесть их взглядов. От-
мечается, что субъективность дизайнера не является чем-то не-
адекватным по отношению к продукту, но проявляется в рамках 
решения конкретной задачи.
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The research is devoted to the analysis of universal criteria for the 
development and evaluation of visual identity (corporate logo and 
sign), which are distinguished as significant by professional develop-
ers in the field of design and visual communications. To verify and 
formalize them, a survey was conducted among professional design-
ers from Russia and a number of other countries. The variability in 
the assessment of the significance of the selected criteria, noted by 
other researchers, is confirmed in this study, however, the answers 
obtained allow us to form an idea of the priorities that guide profes-
sional developers in their work, to identify differences and similari-
ties of their views. It is noted that the subjectivity of the designer is 
not something inadequate in relation to the product, but manifests 
itself within the framework of solving a specific task. 
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Введение
Современная визуальная айдентика (фирменный знак и логотип) 

является значимым элементом в системе потребительского, корпоратив-
ного, политического и территориального брендинга. Айдентика рассма-
тривается в контексте ее коммуникативной функции и рыночной стои-
мости/ценности как важная составляющая идентичности и «личности» 
бренда [1; 22]. Визуальная айдентика проходит путь внутренней эволюции, 
выраженной в стилевых и стилистических изменениях ее визуально-гра-
фических и пластических характеристик. Тем не менее, визуальная айден-
тика остается одной из самой консервативной составляющей визуальной 
культуры и коммуникации ХХ — начала ХХI века, ее изменения носят в 
большей степени стилистический, а не конструктивный, языковой харак-
тер. Базовые принципы построения и формообразования логотипа (сегод-
ня это понятие фактически является собирательным для изобразительной 
и шрифтовой части айдентики) остаются, в целом, неизменными. 

Формальные критерии разработки визуальной айдентики яв-
ляются универсальными для дизайнеров и используются ими в профес-
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сиональной проектной деятельности, а также для оценки качественных 
характеристик айдентики. Однако они могут не учитываться в качестве 
значимых в сфере маркетинга, брендинга и управления проектом. «За-
коны» дизайна, его эстетические и художественные принципы, могут не 
зависеть от рыночной конъюнктуры и восприятия целевой аудитории, на 
которые опираются маркетинговые исследования при принятии управ-
ленческих решений и оценки качества айдентики. Такая ситуация явля-
ется отражением проблемы двойственности визуальной айдентики, ре-
шающей одновременно как художественные, так и рыночные задачи. 

Анализ айдентики может давать противоположные результаты, 
в зависимости от оценочных критериев, например, когда делается вывод 
о том, что более привлекательными являются цветные логотипы в одних 
исследованиях [17] и, наоборот, черно-белые и монохромные — в других 
[6]. На восприятие, когнитивную обработку и оценку логотипа непосред-
ственное влияние могут оказывать эмоциональное состояние и настрое-
ние. В позитивном настроении логотипы могут оцениваться аудиторией 
более благосклонно, чем в негативном, им могут даваться более высокие 
оценки, независимо от степени соответствия символов значению и т. д. [27, 
p. 71]. Исследование и оценка визуальной айдентики по различным кри-
териям производятся с позиции восприятия аудитории, отличающегося 
динамичностью, однако профессиональные разработчики могут руковод-
ствоваться собственной логикой, принципами и критериями. Как отмечает 
Майкл Эвами, большинство людей видят в логотипах символы, содержа-
щие иконографические элементы, но логотип может быть «всего лишь» 
комбинацией различных типографических элементов, «и во многих случа-
ях он в действительности таковым и является» [9, p. 7]. Соответственно, из 
отношений субъективной творческой формы-содержания и объективной 
рыночной формы-функции возникает исследовательский вопрос: какие 
формы, структурные комбинации этих форм и отношения между ними 
графические и коммуникативные дизайнеры считают в своей работе наи-
более значимыми? Таким образом, целью исследования является анализ 
универсальных формальных критериев дизайна визуальной айдентики 
среди профессиональных разработчиков в данной области.

Вне зависимости от используемой оптики, рассматриваем ли 
мы айдентику как маркетинговый инструмент извлечения прибыли и ре-
шения бизнес-задач или как часть культурного ландшафта и визуальной 
культуры — исследование структурных принципов формообразования яв-
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ляется актуальной задачей, которую решает настоящее исследование. Ре-
зультаты исследования могут быть использованы в качестве материалов 
для профессиональных разработчиков в области графического дизайна и 
визуальной коммуникации, методологии экспертной оценки визуальной 
айдентики в области маркетинга и брендинга, а также для специалистов 
в области машинного обучения в рамках развития так называемых со-
стязательных генеративных нейросетей, которое достигло определенных 
успехов [21]. На теоретическом уровне для анализа визуальной комму-
никации в целом и непосредственно визуальной айдентики может быть 
использована оптика одной из парадигм коммуникации, выделенной Ро-
бертом Крейгом [7]. На практическом уровне выработка категориально-
го аппарата в области визуальной коммуникации и дизайна может быть 
концептуализирована в рамках «хорошего дизайна», понятия, сформи-
рованного в модернистском дизайне во второй половине ХХ века [8], но 
по-прежнему актуального для визуальной айдентики.

Проблема двойственности оценки визуальной айдентики и 
подходы к операционализации категорий «хорошего логотипа»

Исследователи Пантеа Форуди, Т.С. Мелевар и Суракша Гупта 
собрали определения логотипа разных авторов, которые отражают его 
функциональные, коммуникативные и рыночные свойства. Данные опре-
деления делают акцент на: первом впечатлении, которое складывается у 
потребителя о компании, создании положительного образа в сознании це-
левой аудитории; символической репрезентации корпоративной репута-
ции и ценностей для потребителей и корпоративной миссии и стратегии 
для сотрудников; стимулировании удовольствия и различных эмоциональ-
ных реакций и переживаний; дифференциации и запоминания компании; 
оказываемом воздействии на визуальные и вербальные коммуникации и 
преодолении международных границ и языковых барьеров из-за их визу-
ального характера; эстетической ценности; знаковой форме обещаний по 
отношению к потребителям и аудитории и т. д. [10, p. 182–184]. Определе-
ния логотипа, действительно, отличаются многоплановостью и достаточно 
широким охватом решаемых данным элементом визуальной коммуника-
ции задач. Данные многомерность и мультидисциплинарность получают 
отражение в проблеме объективации визуальной айдентики.

Барбара Дж. Филлипс, Эдвард Ф. Маккуорри и У. Гленн Гриффин 
в исследовании, посвященном тому, как арт-директора с различным опы-
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том работы понимают визуальную идентичность бренда, приходят к вы-
воду об отсутствии профессионального консенсуса, а предпочтения и ре-
шения основаны на личных опыте и чувственных эмоциях: один и тот же 
визуальный элемент может быть признан одним арт-директором суще-
ственным, а другим — ненужным. Более того, арт-директора используют 
свои вкусовые предпочтения и представления о важности того или ино-
го визуального элемента для того, чтобы непосредственно отразить их в 
создаваемом ими продукте и «навязать» их бренд-менеджерам и в итоге 
конечному потребителю. «Таким образом, выбор визуальных элементов 
не основан на правилах, и его обоснование может быть трудно сформу-
лировать в данном случае», — отмечают исследователи [23, p. 328]. В каче-
стве одной из причин такой ситуации можно выделить двойственность, 
заложенную в самом предмете исследования и структуре визуального 
сообщения. Следует отметить, что как количественное, так и качествен-
ное расширение выборки профессиональных разработчиков не привело 
бы исследователей к принципиально иным результатам. Субъективная 
оценка элементов визуального продукта со стороны арт-директора или 
дизайнера может иметь характер осознанного «политического» выбора, 
исходящего, например, из определенной эстетической или концептуаль-
ной парадигмы дизайна и визуального искусства.

Проблема формализации и объективации критериев создания 
и оценки визуальной айдентики заключается также и в том, что, как от-
мечают Памела В. Хендерсон и Джозеф А. Кот, маркетинговая литература 
не содержит систематических исследований влияния дизайна на потре-
бительские оценки логотипов. Из этого можно сделать вывод, подтверж-
дающий проблему неопределенности объективной оценки визуального 
сообщения и отсутствия универсальных критериев его анализа. «Сле-
довательно, те, кто выбирает логотипы, должны полагаться на свои соб-
ственные идиосинкразические взгляды при выборе», — отмечают авторы 
[13, p. 14]. В свою очередь Хендерсон и Кот выделяют следующие критерии 
«хорошего логотипа»: узнаваемость; аффект; смысл; субъективное зна-
комство. Данные критерии операционализировались через конкретные 
конструктивные характеристики, такие как: активность, сбалансирован-
ность, связность, сложность, глубина, долговечность, органичность, па-
раллельность, пропорциональность, повторяемость элементов, репрезен-
тативность, округлость и симметричность. В рамках исследования были 
выявлены определенные зависимости между характеристиками дизайна 
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и их коммуникативным воздействием [13, p. 16]. Однако, как признают 
исследователи, некоторые характеристики дизайна, такие как «гармо-
ния» и «естественность», трудно объективировать, что ограничивает их 
практическую применимость в области маркетинговых коммуникаций. 
На это замечание можно возразить тем, что, с точки зрения разработчи-
ка, данные категории, напротив, чрезвычайно конкретны, они могут быть 
выражены в применении определенных правил композиции, колористи-
ки, законов визуального восприятия и т. д.

Объективация характеристик визуальной айдентики играет 
ключевую роль в понимании влияния дизайна на узнаваемость и отноше-
ние к бренду в маркетинговой коммуникации [11]. В качестве особенности 
дизайна, удовлетворяющей требованию объективации некоторые иссле-
дователи выделяют сложность. Рик Питерс, Мишель Ведель и Раджив Ба-
тра показали, что сложность визуального сообщения помогает привлечь 
внимание к рекламе и создать благоприятное отношение к ней. Их иссле-
дование выделило два типа сложности: сложность признаков, которая ка-
сается основных визуальных признаков рекламы, таких как цвет, яркость 
и края, и сложность дизайна, которая касается продуманности дизайна 
в отношении формы, объектов и узоров [24]. Этой же формуле следуют 
и другие авторы, рассматривая сложность через два измерения — слож-
ность признаков (FC) и сложность дизайна (DC) [15]. Cложность дизайна 
определяется с помощью шести базовых принципов, включающих коли-
чество, нерегулярность, несходство, детализацию, асимметрию объектов, 
неравномерность их размещения [24, p. 50]. Как отмечают Хендерсон и 
Кот, сложность может возникнуть вследствие различных конструктивных 
особенностей, таких как неравномерность расположения элементов, уве-
личение их количества, неоднородность их характера и насыщенность 
дизайна [13, p. 17]. 

Проблема заключается в разрыве между конструктивным и пер-
цептивным уровнем формы со стороны зрителя и дизайнера, который 
по-своему отметили Эвами и Филлипс, Маккуорри с Гриффином. При 
этом потребитель часто не может выразить свое отношение к логотипу в 
незнакомых и «чуждых» для него профессиональных оценочных катего-
риях. Декодирование визуального сообщения аудиторией может потре-
бовать более тяжелой когнитивной нагрузки и более сложной обработки 
информации [26, p. 189]. При этом разработчик не может не учитывать 
мнение целевой аудитории визуальной айдентики и всех субъектов ком-
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муникации. Лейф Э. Хем и Нина М. Иверсен выделяют три группы участ-
ников (партнеров) создания хорошего логотипа: владелец логотипа; раз-
работчик логотипа (дизайнеры и консультанты, которые играют в этом 
процессе ключевую роль); целевой получатель/целевая аудитория лого-
типа. Все эти три партнера по-разному участвуют в процессе разработки 
логотипа. Владелец логотипа должен принимать управленческие реше-
ния о дизайне на основе входных данных получателя логотипа, которые 
включаются в логотип разработчиками [12, p. 90-91]. Действительно, 
большинство существующих исследований, как отмечают Мин Чон Ким и 
Джун Хо Лим, подчеркивают роль компании как создателя логотипа брен-
да и «лица», принимающего решения по выбору дизайна [19, p. 19]. Раз-
работчик одновременно удовлетворяет запросы и инсайты потребителя, 
но не может полностью полагаться на их, выступая в качестве механиче-
ского исполнителя, разработчик формирует их, управляя восприятием и 
эмоциональным состоянием аудитории за счет работы со всей совокуп-
ностью элементов визуального сообщения. Разработчик занимает пози-
цию между потребителем и заказчиком, учитывая те критерии хорошего 
логотипа, которыми пользуются эти субъекты коммуникации.

Визуальная айдентика существует в рамках сложной коммуни-
кативной системы бренда. Уолф Олинс выделяет четыре вектора фор-
мирования и развития бренда: 1) продукт; 2) поведение; 3) окружающая 
среда; 4) коммуникация [22, p. 29]. Визуальная айдентика является частью 
поля коммуникации, однако все четыре составляющих бренда выступают 
в качестве «внешних» переменных, которые оказывают непосредствен-
ное влияние на конструктивные, визуально-графические и эстетические 
«внутренние» характеристики айдентики. Таким образом, непосред-
ственное влияние на характеристики визуальной айдентики оказыва-
ют следующие переменные: 1) установки рынка и коммуникации опре-
деляющие функции айдентики; 2) нормативные и стилевые установки 
культуры, определяющие понятия «хорошего дизайна»; 3) субъективные 
установки разработчика, определяющее его видение решения професси-
ональных задач. 

Значимость элементов визуальной айдентики с точки зре-
ния дизайнеров

Исследователи выделяют различные значимые характеристики 
логотипа, такие как цвет, форма, симметрия и т. п., оказывающие соответ-



65

ствующее воздействие, связанное с узнаванием бренда, потребительской 
лояльностью, положительными ассоциациями, отношением к продукту и 
т. д. [5; 14; 25]. Атрибуты и конкретные характеристики логотипа долж-
ны обеспечивать положительное и устойчивое восприятие компании 
или услуги и продукта. Соответственно, логотип должен быть: разборчи-
вым; когерентным (ясным и легким для понимания); адаптивным (для 
горизонтального и вертикального формата и любого размера); воспро-
изводимым (легко копироваться в черно-белом или цветном вариантах); 
запоминающимся; вневременным (выдерживает испытание временем); 
простым (легко узнаваться) [2, p. 651]. В целом эти и подобные характе-
ристики совпадают с принципами «хорошего дизайна» Рамса, особенно в 
плане вневременности и универсальности. Несмотря на известное игно-
рирование некоторых особенностей позиционирования и коммуникаци-
онной стратегии бренда, специфики его целевой аудитории, различных 
модных тенденций и т. д., исследовательская оптика делает установку на 
универсальность принципов, характеристик и критериев, лежащих в ос-
нове разработки визуальной айдентики.

Важно понимать, какие значимые характеристики и критерии 
«хорошего логотипа» выделяют сами дизайнеры, какие символические и 
визуально-графические элементы могут быть использованы для разра-
ботки привлекательного и выразительного логотипа. Как отмечают Вик-
тор и Джордж Адир, а также Тибериу Добреску, разработчики по-разному 
выделяют значимость элементов формы и ее дизайна [3]. Различие ин-
терпретаций и мнений, которые встречаются в среде дизайнеров и выде-
ляются исследователями, тем не менее, позволяет выделить общие, уни-
версальные признаки «хорошей айдентики».

Для верификации и формализации критериев разработки и оцен-
ки визуальной айдентики в настоящем исследовании в период 2022–2023 
годов посредством онлайн-форм был проведен опрос среди профессио-
нальных дизайнеров. Выборка составила N = 424 человек, которые разли-
чаются по сфере деятельности, профессиональному стажу, региону прожи-
вания. Возраст респондентов составил: 25–30 лет — 29 %; 30–39 лет — 35 %; 
40–49 лет — 36 %. Для анализа полученных данных были отобраны респон-
денты с профессиональным стажем от двух лет. Профессиональная специ-
ализация респондентов распределяется следующим образом: графический 
дизайнер — 70 %; средовой дизайнер — 19 %; иллюстратор — 11 %. При этом 
18 % респондентов указали, что занимают руководящие должности — кре-
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ативного и арт директора. Подавляющее количество респондентов было из 
России (78 %), но также к ним присоединились участники из других стран: 
Белоруссия (12 %), Киргизия: (8 %); Узбекистан (2 %). Учитывая методоло-
гию дизайн-образования, принятую в мире, все респонденты имеют общий 
профессиональный базис (знание законов композиции, темпоритмики, 
колористики и т. п.) применительно к сфере визуальной коммуникации и 
айдентики вне зависимости от их профессиональной специализации, стра-
ны проживания, национальной или гендерной принадлежности. По этой 
причине гендерная дифференциация респондентов (выборка составила 57 
% мужчин и 43 % женщин) не учитывалась, так как данная переменная не 
оказывает значимого влияния на предмет профессиональной деятельно-
сти респондентов. Выборка формировалась методом «снежного кома», ча-
стично приглашения принять участие в опросе рассылались персонально, 
исходя из профессионального статуса респондентов и членства в профес-
сиональных союзах и организациях.

Респондентам было предложено оценить каждый из критериев 
«хорошей айдентики», которые применяются ими при разработке, по сле-
дующим значениям: 1) не важно; 2) важно; 3) очень важно. Было выделено 
17 универсальных критериев: сложность (большое количество элементов); 
простота (минимум элементов); абстрактность; соответствие изображае-
мому объекту (верные ощущения, отсутствие ложных посылов, отражена 
сфера деятельности организации); метафоричность; яркость, цветовая на-
сыщенность; минимум цвета, монохромность; информативность; эмоцио-
нальность (яркие впечатления); визуальная экспрессивность (асимметрия, 
динамичная композиция); шрифт и типографика (шрифт как изображе-
ния); отсутствие негативных интерпретаций; масштабируемость (исполь-
зование на разных носителях); самобытность (уникальность); стилизация; 
смысловая глубина; запоминаемость (легко запомнить и воспроизвести). 
Полученные ответы позволяют определить степень значимости предло-
женных критериев для профессиональных разработчиков (таблица).

Таблица. Оценка критериев разработки и оценки визуаль-
ной айдентики

критерии не важно важно очень важно

сложность 67 % 26 % 7 %

простота 9 % 36 % 55 %
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абстрактность 38 % 50 % 12 %

соответствие изображаемому объекту 19 % 21 % 60 %

метафоричность 14 % 53 % 33 %

яркость, цветовая насыщенность 64 % 24 % 12 %

минимум цвета, монохромность 40 % 50 % 10 %

информативность 29 % 31 % 40 %

эмоциональность 19 % 45 % 36 %

визуальная экспрессивность 41 % 45 % 14 %

шрифт и типографика 14 % 38 % 48 %

отсутствие негативных 
интерпретаций

17 % 33 % 50 %

масштабируемость 0 % 31 % 69 %

самобытность, уникальность 7 % 38 % 55 %

стилизация 31 % 45 % 24 %

смысловая глубина 28 % 43 % 29 %

запоминаемость 12 % 21 % 67 %

В качестве значимых критериев — в совокупности ответов «важ-
но» и «очень важно» (*) — респонденты отметили: масштабируемость 
(100 %), которая оказалась самым однозначно принятым критерием; са-
мобытность и уникальность (93 %*); простоту (91 %*). Далее по степени 
важности выделяется: запоминаемость (88 %*); отсутствие негативных 
интерпретаций (83 %*); соответствие изображаемому объекту (81 %*). 
Наименее значимым критерием респондентами была названа яркость 
(64/36 %*) Наиболее дискуссионным и неоднозначным оказался крите-
рий монохромности (50/60 %*). Один вопрос был оставлен открытым, 
чтобы респонденты могли дополнить критерии и обозначить собствен-
ные. Респонденты дополнительно выделяют: «отсутствие ассоциаций 
с политическими организациями и движениями на цветовом уровне», 
«потенциал для анимирования, в т. ч. отдельных элементов айдентики», 
«диапазон возможных комбинаций внутри айдентики», «нейтральность», 
«динамичность (динамическая айдентика)», «профессионализм исполни-
тельского мастерства». Таким образом, исследование позволяет сделать 
следующие выводы.
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• Полученные ответы, включая открытый вопрос, дают пред-
ставление о приоритетах, которыми руководствуются профессиональные 
разработчики в своей работе.

• Данные приоритеты могут отличаться вариативностью и дис-
куссионностью, что, в конечном счете, обеспечивает разнообразие и бо-
гатство современной визуальной культуры в целом.

• Позиция профессиональных разработчиков в целом отличает-
ся устойчивостью, не так сильно подвержена влиянию рыночных пере-
менных, так как основана на универсальных принципах и законах дизай-
на и визуальной коммуникации.

• Респонденты не подвержены эмоциональному воздействию 
при ранжировании критериев, однако в их ответах присутствует элемент 
субъективного предпочтения, обусловленного личным профессиональ-
ным опытом, умением и видением «хорошего дизайна».

Исследование не касалось контекста использования и таких 
элементов и характеристик логотипа, как, например, активное белое 
пространство [20] или материалы-носители: бумага, пластик, текстиль, 
металл и т. д. [2, p. 651], так как выделенные критерии являются универ-
сальными и масштабируемыми под любую прикладную задачу и сферу 
применения. Перспективой исследования является качественное иссле-
дование на основе экспертных и глубинных интервью, а также интерпре-
тативного феноменологического анализа.

Заключение 
Доминирующая точка зрения на современную айдентику явля-

ется предельно утилитарной и маркетинговой, если объект коммуника-
ции не приносит видимую и измеримую прибыль, он не имеет никакой 
стоимости/ценности и не представляет интереса. Тотальная логика то-
варного фетишизма игнорирует культурный феномен и значение айден-
тики как элемента городской и медиа среды, который формирует и пре-
образует культурный ландшафт и человеческий опыт. Тем не менее, сам 
смысловой контекст айдентики гораздо шире, чем заданный маркетинго-
вым сообщением, особенно чувствительными к живым смыслам зритель 
и потребитель оказываются, например, в сфере брендинга территорий и 
конкурентной идентичности [4]. Несмотря на то, что визуальная айденти-
ка в пространстве брендинга анализируется как элемент, оказывающий 
измеримое влияние на потребителей, ее визуально-графические, пла-
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стические и эстетические качества не могут быть ограничены пределами 
рынка и должны учитывать собственные законы визуального искусства и 
коммуникации, эстетические принципы, культурную специфику и антро-
пологическое воздействие. Айдентика является составляющей глобаль-
ной визуальной культуры, устанавливающей универсальные принципы, 
даже с учетом культурных особенностей разных стран и целевых аудито-
рий (адресатов) визуального сообщения.

Учитывая дискуссию и результаты нашего исследования, можно 
сделать следующие выводы.

• Разработчикам визуальной айдентики следует руководство-
ваться определенными формальными критериями, которые в сфере ви-
зуального дизайна и визуальной коммуникации носят универсальный 
характер и значимость которых может быть измерена с помощью каче-
ственных и количественных методов исследования. 

• В силу двойственного характера визуального сообщения (од-
новременно продукта рыночной и культурной коммуникации), совме-
щающего в себе субъективное творческое начало и объективированные 
рынком коммуникативные функции, эти критерии могут не совпадать и 
создавать вариативность (и конкуренцию этих вариантов), обогащающую 
визуальную культуру.

• Следует разделять субъективные представления разработчи-
ков и сознательную эстетическую/визуальную политику, которую они 
проводят и/или которой способствуют; субъективность дизайнера не яв-
ляется чем-то неадекватным по отношению к продукту, но проявляется в 
рамках решения конкретной задачи.

• Визуальная айдентика может быть типологизирована по мно-
жественным (в том числе разнонаправленным) критериям, включение и 
применение которых необходимо для определения и обобщения понятия 
«хорошая айдентика» (и в более узком смысле — «хороший логотип») как 
производной «хорошего дизайна».

Несмотря на то, что заказчикам и командам разработчиков ре-
комендуется не полагаться исключительно на мнение конкретного ди-
зайнера [16; 18, p. 26], следует отметить, что данное «мнение» основано 
на универсальных принципах конструирования визуального сообщения 
и визуального восприятия. Анализ критериев разработки и оценки ви-
зуальной айдентики должен учитывать знания, опыт, умение и видение 
профессиональных разработчиков.
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