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Реферат. В статье анализируется понятие визуаль-
ной сложности, выделяемое разными исследователя-
ми в качестве значимой характеристики современной 
визуальной коммуникации и культуры. Поставлена 
проблема неоднозначности понятия и его зависимости 
от разных объективных и субъективных факторов 

и переменных восприятия. Определяются формальные 
категории и критерии оценки визуальной сложности, 
выявляются ее устойчивые паттерны в предметной 
области фирменной айдентики — логотипе. С помо-
щью выделенных категорий визуальная сложность 
анализируется через конкретные формальные универ-
сальные атрибуты, поддающиеся систематизации, 
что позволяет ответить на вопрос, что делает ло-
готип сложным. Понятие сложности фирменной ай-
дентики содержательно раскрывается с точки зрения 
дизайнеров — ее непосредственных разработчиков, 
определяющих визуально-графический, конструктив-
ный и пластический характер фирменного логотипа. 
Впервые в русскоязычном научном пространстве про-
ведено эмпирическое исследование позиции профессио-
нальных дизайнеров относительно значимости пред-
ложенных критериев. Количественный метод опроса 
позволил объективировать точку зрения профессио-
нальной аудитории: данные отличаются устойчи-
востью по сравнению с данными, получаемыми от 
широкой аудитории. Визуальная сложность, таким 
образом, концептуализирована и эмпирически опера-
ционализирована без разрыва между теорией и прак-
тикой визуальной коммуникации. Делается вывод 
о том, что как выразительное средство дизайна визу-
альная сложность является положительной характе-
ристикой в современной медиакоммуникации. 
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В
изуальная сложность (ВС) изобрази-

тельных форм и объектов — неотъ-

емлемая часть повседневной реально-

сти, что находит отражение в научной 

дискуссии в различных областях ком-

муникации. Как многомерное, вари-

ативное и противоречивое явление ВС включает 

связанные между собой уровни формы и содержа-

ния информационного сообщения. ВС имеет пред-

намеренный и запланированный разработчиком 

характер или же возникает как ошибка дизайнера. 

Изображение может быть интерпретировано зри-

телем и целевой аудиторией визуального сообще-

ния как сложное вследствие различных внешних 

и внутренних переменных вне зависимости от того, 

что задумывал и вкладывал в него дизайнер.

Исследования ВС сосредоточены в основном 

в области печатных медиа, рекламе [1; 2], веб-ди-

зайне [3], а также в различных технических систе-

мах или человеко-машинных интерфейсах [см., 

например, 4] и т. д. В данных сферах ВС получает 

различное выражение, детерминированное их спе-

цификой, однако обнаруживает ряд общих и уни-

версальных для структуры визуального языка ди-

зайна и коммуникации условий возникновения. ВС 

описывается как проблема, имеющая негативные 

последствия для коммуникации. Д. Дондери рассма-

тривает идею ВС, историю ее измерения и влияние 

на поведение [5]. В области фирменной айденти-

ки, как отмечают Б. ван Гринсвен и Э. Дас, слож-

ность логотипа снижает положительное воздействие 

на его узнаваемость и отношение к бренду [6]. ВС, 

таким образом, понимается исследователями как 

однозначный барьер для коммуникации, который 

может иметь негативные коммуникативные, репу-

тационные и маркетинговые последствия для ком-

паний или организаций, использующих фирменную 

айдентику в социальной, рыночной и медиакомму-

никации. Данная проблема является актуальной 

и накладывает определенную ответственность на 

дизайнера, определяющего основные параметры 

и характеристики информационного сообщения на 

стадии проектирования.

Цель исследования — определение формальных 

категорий ВС и критериев оценки, выявление ее 

устойчивых паттернов в предметной области фир-
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менной айдентики — логотипе. Эти категории по-

зволят описать понятие сложности, учитывая ее 

неоднозначность, зависимость от разных внеш-

них и внутренних переменных, а также ответить 

на вопрос, что делает логотип сложным. Настоя-

щее исследование призвано способствовать содер-

жательному раскрытию ВС с точки зрения дизайне-

ров — непосредственных разработчиков, которые 

определяют визуально-графический, конструктив-

ный и пластический характер фирменного логотипа. 

Профессиональная точка зрения дизайн-сообще-

ства, в свою очередь, отражает основные тенденции 

в проектировании фирменной айдентики, культур-

ные установки самих дизайнеров, а также возмож-

ные разрывы в теории и практике визуальной ком-

муникации.

В качестве эмпирического метода, помогающего 

объективировать мнения профессионального сооб-

щества, использован количественный опрос, помо-

гающий определить доминирующие представления 

дизайнеров относительно категорий и критериев 

предмета исследования. Специфика профессиональ-

ной среды, выраженная в универсальности базовых 

принципов дизайна и коммуникации, делает про-

фессиональную позицию устойчивой и позволяет 

сформулировать практические выводы о сложив-

шихся базовых подходах к решению проблемы ВС.

КОНЦЕПТУАЛИЗАЦИЯ 
ПОНЯТИЯ ВИЗУАЛЬНОЙ 
СЛОЖНОСТИ

Э
ффект от ВС информационного сообщения 

оказывается различным в разных коммуни-

кативных средах. Если в фирменной айден-

тике сложность может быть привлекательна для 

целевой аудитории, то в сфере проектирования 

визуальных интерфейсов подчеркивается важ-

ность достижения простоты, а сложность играет 

однозначную негативную роль [7]. Исследования 

определяют ВС как одномерную или многомер-

ную концепцию. В некоторых работах выделяется 

один параметр, в других — множество параметров, 

с помощью которых можно ее измерить. З. Ванг, 

Б.Р.Л. Дафф, Р.Б. Клейтон подтверждают, что 

двухфакторная модель является оптимальной для 

объяснения закономерностей предпочтений в от-

ношении ВС [8].

Фирменная айдентика сталкивается с большим 

количеством зависимостей, обусловливающих ин-

терпретацию визуального сообщения как «слож-

ного». В качестве исследовательской модели вос-

приятия айдентики Л. Родригес, С. Ли и С. Сар 

предлагают коллективное схематическое простран-

ство, в котором выделяются две базовых составля-
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ющих: сложность и валентность (т. е. связанность). 

Схема состоит из четырех секторов: логотипы вы-

сокой сложности с положительным откликом; ло-

готипы с положительным откликом и низкой слож-

ностью, логотипы высокой сложности с негативным 

откликом; логотипы низкой сложности с негатив-

ным откликом [9, p. 191]. Данная матрица отража-

ет неоднозначность и вариативность понятия ВС 

и ее зависимости от контекстов восприятия, а также 

от конкретных характеристик целевой аудитории 

зрителей. В визуальной коммуникации сложность 

обнаруживает себя одновременно как коммуни-

кативная, эстетическая, перцептивная, смысловая 

категория. Данная многомерность накладывает 

определенный отпечаток на выработку категорий 

анализа и критериев оценки, которые разрабаты-

вают различные исследователи в своих предмет-

ных областях.

К. Герлах и Х. Маркес концептуализируют ВС 

как качество объектов, которое можно определить 

с точки зрения объема информации: чем сложнее 

объект, тем больше информации он содержит [10]. 

Как отмечают Р. Питерс, М. Ведель и Р. Батра, тео-

рия ВС выстраивается вокруг идеи избыточности: 

чем больше избыточности, тем сообщение сложнее, 

и наоборот [2]. Авторы выделяют шесть критериев 

сложности рекламного сообщения, которые выра-

жаются в количестве, неравномерности, непохоже-

сти, детализации, асимметрии расположения пред-

метов и неравномерности их расположения;  а также 

два типа сложности: неопределенность основных 

визуальных признаков рекламы (цвет, яркость 

и т. п.) и сложность дизайна, касающаяся продуман-

ности в отношении формы, объектов и узоров [2]. 

Этой же логике следуют и другие исследователи, 

анализируя ВС через два ее измерения — сложность 

признаков и сложность дизайна [3]. Операционали-

зация сложности дизайна, данная в работе [2], со-

гласуется с определением сложности логотипа, ко-

торое предложили П. Хендерсон и Д. Кот [11]. Они 

описывают это как элемент дизайна, возникающий 

в результате использования множества таких спе-

цифических особенностей дизайна, как неравномер-

ность в расположении элементов, увеличение коли-

чества используемых элементов и насыщенность 

дизайна [11, p. 17].

П. Хендерсон и Д. Кот выделяют 13 наиболее 

значимых для логотипов характеристик: актив-

ность, сбалансированность, когерентность, слож-

ность, глубина, долговечность, органичность, па-

раллельность (т. е. расположение нескольких линий 

или элементов рядом друг с другом), пропорцио-

нальность, повторяемость элементов, репрезента-

тивность, округлость и симметричность [11, p. 18]. 

Эти характеристики универсальны и встречаются 

у разных авторов. Общие требования, предъявля-

емые к логотипу, сводятся к следующим положе-

ниям: логотип должен быть узнаваемым, запоми-

нающимся, универсальным (масштабируемым на 

разные размеры и форматы), без искажений переда-

вать сообщение (согласованным), долговечным (не 

устаревать), с индивидуальностью (имеет значение 

в конкурентной борьбе), разборчивым [12, p. 297]. 

ВС потенциально оказывает деструктивное влия-

ние на все эти качества, а узнаваемость, запоминае-

мость, масштабируемость и разборчивость логотипа 

с формальной точки зрения должны образовывать 

прямую оппозицию сложным и, соответственно, не-

разборчивым, плохо узнаваемым и плохо запомина-

ющимся решениям.

Параметры и категории ВС могут выступать 

в качестве критериев ее анализа и рассматриваться 

как в совокупности признаков, так и по отдельно-

сти. Так, выделяемой некоторыми исследователями 

«самостоятельной» характеристикой ВС является 

асимметрия. Дж. Луффарелли, А. Стаматояннакис 

и Х. Янг рассматривают асимметрию как свойство 

логотипа, которое влияет на его узнаваемость: по 

их мнению, асимметричные логотипы, как правило, 

воздействуют сильнее, чем симметричные, и, таким 

образом, воспринимаются как более соответству-

ющие индивидуальности брендов [13]. Большин-

ство исследователей выделяют комплекс связан-

ных категорий и параметров графического дизайна. 

Ч.Ы. Ли, С. Хур и Б. Уоткинс в исследовании ВС 

в рекламе люксовых брендов рассматривают со-

четание категорий сложности, а именно: количе-

ство объектов, количество объектов неправильной 

формы; несходство этих объектов (в плане формы, 

текстуры, ориентации в пространстве или цвета); 

количество деталей в объектах (например, мелкие 

края, цветовые вариации); асимметрия в размеще-

нии объектов; неравномерность расположения объ-

ектов (например, случайное) [14, p. 454]. Следует 

отметить, что комбинация элементов в большин-

стве исследований не концептуализируется и не ана-

лизируется в рамках понятия композиции, являю-

щегося одним из центральных элементов и средств 

авторов художественного произведения, образую-

щего его структуру [15]. Комбинация визуальных 

форм и объектов существует в системе композици-

онного решения, в рамках которого сложность мо-

жет повышаться или, наоборот, снижаться, иными 

словами, одни и те же визуальные объекты и их на-

сыщенность воспринимаются по-разному в зависи-

мости от композиции логотипа и информационного 

или рекламного сообщения как такового.

Б. Гринсвен и Э. Дас выделяют структурную 

сложность логотипа в качестве значимого пара-

метра для исследования его узнаваемости и вос-

приятия в целом [6]. В своей работе они проверя-

ют влияние сложности логотипа на узнаваемость 

бренда платежной системы Maestro и подвергают 

логотип деформации высокого и низкого уровня 
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воздействия по шести критериям сложности ди-

зайна: количество объектов, неравномерность их 

расположения, непохожесть объектов, детализа-

ция, асимметрия, неравномерность расположения 

объектов [6, p. 258]. В качестве основы для транс-

формации логотипа ими был взят логотип Maestro 

1996 года. Обратным примером «упрощения» яв-

ляется проведенный в 2016 г. редизайн (рис. 1). Ло-

готип изначально (и во всех версиях) имел сим-

метричное расположение геометрических фигур 

и надписи, но стал еще более зрительно простым за 

счет нового визуально-графического эффекта по-

лупрозрачного наложения красного и синего кру-

гов, переноса названия бренда вниз и изменения 

его шрифтового начертания. Следует отметить, что 

идентичным образом в 2016 г. был проведен реди-

зайн логотипа сервиса дебетовых карт MasterCard 

(рис. 2), в который входит Maestro. Оба редизай-

на, если использовать критерии [6], позволили зна-

чительно снизить детализацию формы объектов, 

а также их композиционное размещение. В случае 

с MasterCard в 2019 г. компания представила айден-

тику без надписи, с использованием только пересе-

кающихся красного и желтого кругов, было сокра-

щено количество визуальных объектов. К примерам 

снижения ВС логотипа следует отнести также реди-

зайн Starbucks (2011), Shell (1971, 1999) и др.

Еще одной проблемой концептуализации ВС яв-

ляется семантическая сложность, непосредственно 

влияющая на восприятие зрителя, который считы-

вает форму вне отрыва от ее содержания. Напри-

мер, старый логотип Woodland Park Zoo (зоопарк 

Вудленд-Парка, организация по охране дикой при-

роды и зоологический сад, США) являлся сложным 

по критериям количества элементов, их визуаль-

но-графической проработанности и детализации. 

Пришедший ему на смену в результате редизайна 

в 2011 г. новый логотип сводит изобразительное 

богатство старого к одному-единственному изобра-

зительному элементу (полоскам зебры), но может 

восприниматься более сложным из-за «незавер-

шенности» данного элемента и неподготовленно-

сти зрителя к синтезу и когнитивному «заверше-

нию» изображения зебры в собственном сознании 

(рис. 3). Смысловое считывание формы требует 

определенного знания и культурного опыта. Пол-

ное, проработанное и реалистичное изображение, 

несмотря на визуально-графическую сложность, 

может восприниматься более простым и понятным. 

Логотип фактически объединяет два уровня сооб-

щения в одном: семантический уровень, выражае-

мый с помощью символов, «переводимый», логиче-

ски обусловленный, и эстетический, определяющий 

внутреннее состояние, «непереводимый», который 

А. Моль выделяет в рамках общей теории инфор-

мации [16, c. 195—209]. Данная структурация так-

же соответствует двухфакторной модели анализа 

ВС [8].

Структура визуального сообщения может быть 

определена через его глубину, которая включает 

множественные «слои»: смысл, знание, восприя-

тие, форма, композиция, образ, контекст и пр. Эти 

слои образуют простейшую матрицу восприятия 

бренда [17, c. 13]. Однако ВС определяется не толь-

Рис. 1. Редизайн логотипа Maestro (1992, 1996, 2016)

Рис. 2. Редизайн логотипа MasterCard (1996, 2016, 2019)
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ко количеством слоев, но и быстротой и легкостью 

их «прохождения» в процессе считывания, зритель-

ного восприятия и коммуникативного взаимодей-

ствия с визуальными объектами и сообщением в це-

лом. Семантическая (смысловая, содержательная) 

сложность возникает, когда сообщение не считы-

вается, считывается с затруднениями, у аудитории 

возникают проблемы с его интерпретацией. Т. ван 

Марлен, М. ван Вермескеркен и Т. ван Гог утвер-

ждают, что ВС и двусмысленность вербальной ин-

формации влияют на скорость и точность определе-

ния местоположения целей при визуальном поиске; 

они обращают внимание на то, что взаимодействие 

и комбинация данных факторов, даже несмотря на 

их регулярность, изучаются достаточно редко [18]. 

Дж.Н. Мичели, И. Скопеллити, М.А. Раймондо 

и К. Донато различают визуальную и концепту-

альную сложность; первоначальный положитель-

ный эффект ВС логотипа меняется на негативный 

при многократном «взаимодействии» со зрителем, 

и наоборот: первоначально отрицательный эффект 

концептуальной сложности логотипа становится 

положительным по мере увеличения времени кон-

такта с ним [19]. Оппозицию «визуальная слож-

ность — концептуальная сложность» следует соот-

нести с рассмотренной выше схемой, предложенной 

в работе [9, p. 191].  

ВС, которая возникает на уровне препят-

ствий, вызванных деформацией, разрушением, 

незавершенностью формы сообщения, не сво-

дится к формальным определениям данных по-

нятий и «регулируется» конкретными дизай-

нерскими конструктивными, пластическими 

и визуально-графическими решениями. Простей-

ший эффект или манипуляция с формой может вы-

звать сложность восприятия и интерпретации со-

общения. К. Чиранджиев и С. Раджниш отмечают, 

что дизайн помогает упростить донесение знако-

мого аудитории смысла сообщения и облегчить его 

интерпретацию, что также влияет на узнаваемость 

логотипа [20, p. 61]. Сложность восприятия может 

быть вызвана затруднениями прочтения сообще-

ния, отвлечением от формы, образа или смысла. 

Отношение читабельности и коммуникативности 

в фирменной айдентике является многомерным, 

отражая не только определенные качества визуаль-

ного сообщения, но и выступая как модус языко-

вой системы идентификации [21]. Многомерность 

ВС выражается в уровнях ее проявления в одном 

сообщении (табл. 1).

Наконец, Ж. Гибурже связывает проблему ВС 

с процессом практической разработки логотипа, 

а именно указывает на зависимость его характери-

стик, включая визуальную, от креативного брифа 

(документа, которым руководствуется дизайнер), 

а также от маркетинговой и коммуникационной 

стратегии компании или позиционирования брен-

да. Именно бриф задает императивы, технические 

Таблица 1

Структура сложности в визуальном сообщении

Уровни проявления ВС Содержание Форма

Восприятие Понятность Аффективность (аффект)

Дизайн Узнаваемость/репрезентативность Эстетичность (привлекательность)

Контекст Связанность (часть системы) Уникальность (артефакт)

Рис. 3. Редизайн логотипа Woodland Park Zoo (2011)
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ограничения и ценности, которые должны быть от-

ражены в айдентике [22, p. 4]. 

Тенденции к визуально-графическому или 

конструктивному упрощению корпоративной ай-

дентики сосуществуют вместе с тенденциями к ее 

намеренному усложнению. Так, наряду с рассмо-

тренными примерами редизайна логотипов Maestro, 

MasterCard и Woodland Park Zoo можно привести 

обратные случаи, такие как редизайн логотипа аме-

риканской сети отелей DoubleTree by Hilton в 2011 г. 

(рис. 4).

Многомерность как явление современной ви-

зуальной коммуникации и дизайна получает отра-

жение в научной дискуссии и ее исследовательской 

концептуализации. Учитывая многофакторность 

ВС, ее теоретическая база должна исходить из меж-

дисциплинарного подхода, включающего как под-

ходы, сформированные в гештальтпсихологии, так 

и семиотические модели Ч. Пирса, Ф. де Соссюра. 

Г. Фреге и др. (см.: [23]). Различные измерения ВС 

создают ряд простых и сложных зависимостей меж-

ду ее полюсами. Ученые в целом сходятся в опреде-

лении ВС и критериев ее анализа и применяют их 

в эмпирических исследованиях. Данный консенсус 

позволяет выделить ряд общих категорий описания 

и критериев анализа на формальном, перцептивном 

и коммуникативном уровнях, которые лишь незна-

чительно дополняются профессиональными разра-

ботчиками в области дизайна.

ПРОФЕССИОНАЛЬНАЯ 
ПОЗИЦИЯ ДИЗАЙНЕРОВ

С
ложность фирменной айдентики является 

эмпирически измеримой и выражается че-

рез конкретные формальные универсальные 

атрибуты, которые поддаются структурному ана-

лизу и систематизации. Перцептивное различение 

оппозиции «простое — сложное» со стороны зри-

теля может быть объективировано с помощью та-

ких эмпирических методов, как опрос и глубинное 

интервью. Тем более данные методы оправданны 

в отношении профессиональной аудитории раз-

работчиков в области графического дизайна и ай-

дентики, для них понятие сложности существует на 

уровне конкретных выразительных приемов, пла-

стических и визуально-графических форм. Таким 

образом, сложность может быть концептуализиро-

вана без разрыва теории с практикой и эмпириче-

ски операционализирована, т. е. переведена в изме-

римые индикаторы.

Количественный метод опроса позволяет опре-

делить общие для респондентов представления 

о предмете ВС. Опрос российских дизайнеров на 

данную тему проводился впервые. Данные, получен-

ные от профессиональной аудитории, отличаются 

большей устойчивостью по сравнению с данными, 

полученными от широкой аудитории (характерна 

большая динамичность и изменчивость). Респон-

денты были объединены едиными базовыми ком-

петенциями, инструментальной и ценностной ба-

зой и подходами. Универсальность законов дизайна 

и визуального восприятия позволяет выявить про-

фессиональную позицию разработчиков по отноше-

нию к ВС, которая, в свою очередь, непосредственно 

определяет характер самой фирменной айденти-

ки. Следует отметить, что профессиональная пози-

ция в отличие от восприятия широкой зрительской 

аудитории является в большей степени устойчивой. 

Данная объективация не искажает и не нивелирует 

художественную ценность визуального произведе-

ния, что может произойти в маркетинговом иссле-

довании, ориентированном на иные ценностные 

установки и критерии анализа.

В рамках исследования (март 2022 — октябрь 

2023 г.) был проведен опрос профессиональных раз-

работчиков в области дизайна и визуальной комму-

никации. Выборка респондентов (N = 406) форми-

ровалась с помощью «снежного кома»: 

Рис. 4. Редизайн логотипа DoubleTree by Hilton (2011)
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 ◆ возраст респондентов — 25 лет (43%), 35 лет 

(57%); 
 ◆ пол — мужчины (31,6%), женщины (68,4%); 
 ◆ место проживания/работы — Москва (77%), 

Санкт-Петербург (23%);
 ◆ профессиональная сегментация — графиче-

ский дизайн (81%), дизайн среды (11,5%), UX- и 

UI-дизайн (6%), архитектура (1,5%); 
 ◆ профессиональный стаж (опыт работы) — 

более 10 лет (59%), более 5 лет (26,4%), более 2 лет 

(14,6%). 

Таким образом, доминирующим типом респон-

дента являлся графический дизайнер, средний воз-

раст — 30,9 года, из Москвы, стаж работы не ме-

нее 2 лет.

Так как ВС не может быть сведена к какому-ли-

бо одному критерию, респондентам было предло-

жено выбрать несколько вариантов ответов. Такая 

вариативность связана также с тем, что на практи-

ке дизайнер не использует исключительно какой-то 

один конструктивный или выразительный прием 

(табл. 2).

Респонденты, обладая соответствующими экс-

пертными компетенциями, согласились с релевант-

ностью предложенных критериев для их практи-

ческой деятельности, все вопросы были понятны. 

В качестве наиболее значимых элементов, влияю-

щих на сложность логотипа, дизайнеры выделили: 

множественность визуальных элементов, перегру-

женность деталями и насыщенность большим ко-

личеством текстовой и изобразительной инфор-

мации, а также избыточную детализацию. Данные 

критерии образуют единый паттерн визуальной 

сложности логотипа. Следующими по значимости 

элементами сложности были выделены: наличие 

визуально-графических эффектов, многоцветность 

логотипа, присутствие в нем нескольких шрифто-

вых гарнитур и замысловатая каллиграфия, а также 

наличие дополнительных содержательных элемен-

тов. При этом в качестве наименее значимых с точ-

ки зрения оценки сложности указаны неравномер-

ность расположения элементов, экспрессивность 

и наличие пластических рифм. Следует отметить, 

что расхождения в ответах респондентов разных 

Таблица 2 

Критерии визуальной сложности логотипа с точки зрения дизайнеров

Критерий Доля ответивших, %

Много визуальных элементов 65,4

Неравномерность расположения элементов 7,7

Перегруженность деталями 68,5

Разнонаправленность движения элементов (вертикаль + горизонталь + диагональ) 19,4

Асимметрия 11,5

Экспрессивность 5,4

Несколько шрифтовых гарнитур 34,6

Буквенные блоки (леттерстакинг) 8,7

Замысловатая каллиграфия 34,6

Типографика (соединение и связывание, обрезание и усечение слов и букв) 26,9

Вставки и выделения в слове 20,2

Визуально-графические эффекты (объемные блики, тени, обводки, перспективные искажения, 
градиенты и др.)

38,5

Многоцветность 30,8

Наличие дополнительных элементов (слоган, специальные знаки и др.) 26,9

Большое количество текстовой и изобразительной информации 66,4

Иллюстрация с большим количеством деталей 67,2

Пластические рифмы 2,4
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возрастных групп (25—35 лет) и с разным профес-

сиональным стажем (2—10 лет) являются незначи-

мыми (1,5 и 1,8% соответственно).

Ограничениями исследования являются возраст 

респондентов, а также географическая представлен-

ность (основная доля респондентов — из Москвы), 

что, впрочем, отражает структуру рынка креатив-

ных услуг, имеющую известную территориальную 

диспропорцию. Исследование касалось формальных 

критериев ВС и не учитывало конкретные исполни-

тельские решения, которые могут оказывать влия-

ние на восприятие визуальных элементов. Соот-

ветственно, перспективами исследования являются 

расширение количественной выборки, верификация 

и дополнение количественной фазы исследования 

в рамках полуструктурированных интервью с ди-

зайнерами, что позволит определить глубинную 

проблематику ВС, которая сама может выступать 

в качестве значимого приема конструирования фор-

мы и характера визуального сообщения.

ВЫВОДЫ

С
ложность фирменной айдентики является 

неоднозначным понятием и категорией ди-

зайна. ВС может быть определена с помо-

щью различных критериев и зависит от решаемой 

разработчиком задачи, особенностей восприятия 

целевой аудитории и иных рыночных условий. Ло-

готип и его элементы, как отмечают исследователи, 

могут быть конгруэнтными или неконгруэнтными 

по отношению к аудитории, т. е. совпадать или не 

совпадать с эстетическими предпочтениями чело-

века [24]. Визуальные элементы являются опера-

ционными единицами разработчика, но одновре-

менно выступают в качестве критериев анализа 

и оценки ВС сообщения со стороны его получателя 

(зрителя, целевой аудитории).

Совпадение критериев оценки сложности зри-

телей и разработчиков визуального сообщения 

обеспечивает предсказуемую и стабильную ком-

муникацию между отправителем и получателем та-

кого сообщения средствами графического дизай-

на. Задача разработчика фирменной айдентики, 

таким образом, заключается в понимании предпо-

чтений целевой аудитории. Если ожидания зрите-

лей известны и прогнозируемы, то контекст вос-

приятия оказывает незначительное влияние на 

обработку сообщения, его сложность не является 

коммуникативно деструктивной [21; 25]. Визуаль-

ная айдентика обладает определенными атрибута-

ми, релевантными конкретной области (например, 

солнце, море, горы, зелень для сферы туризма), об-

разующими коммуникативный паттерн, наруше-

ние устойчивости которого может быть восприня-

то как сложность.

Вместе с тем ВС может выступать в качестве по-

ложительной перцептивной характеристики в опре-

деленном контексте восприятия: например, в про-

странстве краудфандинговых платформ сложный 

логотип может быть интерпретирован спонсорами 

как показатель инновационности компании [26]. Со-

ответственно, ВС может являться осознанным дизай-

нерским решением, которое должно оказывать опре-

деленное эмоциональное воздействие на восприятие 

зрителя. Существенным упрощением было бы опре-

делять ВС как коммуникативный «дефект» или ди-

зайнерскую ошибку, она является выразительным 

средством и инструментом дизайнера, использование 

которого может быть также напрямую продиктова-

но целями и задачами коммуникационной стратегии 

бренда или организации. Различные внешние и вну-

тренние переменные, влияющие на восприятие слож-

ности, образуют с формальными решениями дизай-

на сложный симбиоз. Так, исследователи отмечают, 

что на восприятие ВС оказывают влияние осведом-

ленность и информированность зрителя об объекте, 

если, например, речь идет об известности бренда для 

целевой аудитории [14]. К. Мадан, Ж. Байер, М. Га-

мер и др. выделяют и доказывают обратную связь 

влияния аффекта на восприятие ВС: не только слож-

ный логотип оказывает аффективное влияние на зри-

теля, но и эмоциональное возбуждение самого зри-

теля может оказывать влияние на восприятие [27] 

(данная зависимость также не учитывалась в настоя-

щем исследовании).

ВС определяется не только множественностью 

визуальных элементов (Э), понимаемой чисто коли-

чественно и механистически, но прежде всего мно-

жественностью и вариативностью их комбинаций 

(К) внутри визуального сообщения и оказываемо-

го влияния на восприятие зрителя / целевой ауди-

тории (В). Таким образом, ВС может быть опреде-

лена: (К × Э) + (Э × В). При этом следует выделить 

определенный разрыв между конструктивной слож-

ностью (С) сообщения и способностью аудитории 

к его восприятию (В), а также контекста получения 

сообщения (КТ). Контекст сообщения может быть 

«заложен» в самом сообщении и соответствовать за-

ранее известному или определенному шаблону вос-

приятия целевой аудитории: С ≡ {КТ, В}. 

ВС, таким образом, является коммуникативной 

и художественной проблемой. Ее анализ позволяет 

сделать следующие выводы:
 ◆ в профессиональном дизайнерском сообще-

стве наблюдается определенный консенсус относи-

тельно критериев ВС;
 ◆ дизайнеры связывают ее с конструктивной, 

пластической, типографической и визуально-гра-

фической перегруженностью визуального сооб-

щения (логотипа), его излишней детализацией, 

«замысловатостью», а также с большим объемом 

изобразительной и текстовой информации;
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 ◆ ВС возникает вследствие избыточности ком-

бинации элементов визуального сообщения, меша-

ющей восприятию и интерпретации «исходного» 

или «предполагаемого» получателем / целевой 

аудиторией смысла;
 ◆ как выразительное средство дизайна ВС яв-

ляется положительной характеристикой современ-

ной медиакоммуникации;
 ◆ оценка ВС должна опираться на определен-

ные формальные критерии, также следует учиты-

вать специфику структуры визуального сообщения, 

которая отличается глубиной и вариативностью 

отношений «сообщение — получатель — условия 

(внешний и внутренний контекст) получения сооб-

щения».

В рамках объектно ориентированного подхо-

да к дизайну визуальных объектов выделенные 

в настоящем исследовании категории ВС являют-

ся универсальными и могут быть масштабирова-

ны на сообщения других типов. Решение проблемы 

ВС также затрагивает область визуальной культуры 

и существующего в ней разрыва между дизайнера-

ми, заказчиками и потребителями.
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Abstract. The article analyses the concept of visual com-
plexity, highlighted by different researchers as a signifi cant 
characteristic of contemporary visual communication and 
culture. The problem of ambiguity of the concept and its 
dependence on different objective and subjective factors 
and perception variables is posed. Formal categories and 
criteria for assessing visual complexity are defi ned, its sta-
ble patterns in the subject area of corporate identity —
logo, are revealed. With the help of the identifi ed catego-
ries visual complexity is analyzed through specifi c formal 
universal attributes that can be systematized, which makes 
it possible to answer the question of what makes a logo 
complex. The concept of complexity of corporate identi-

ty is meaningfully revealed from the point of view of desig-
ners — its direct developers, who determine the 
visual-graphic, constructive and plastic character of the 
brand logo. For the fi rst time in the Russian-speaking sci-
entifi c space, an empirical study of the position of profes-
sional designers regarding the signifi cance of the proposed 
criteria was conducted. The quantitative survey meth-
od allowed objectifying the point of view of the profes-
sional audience: the data is characterized by stability in 
comparison with the data obtained from the general au-
dience. Visual complexity is thus conceptualized and empi-
rically operationalized without a gap between the theo-
ry and practice of visual communication. It is conclud-
ed that, as an expressive design tool, visual complexity 
is a positive characteristic in contemporary media com-
munication.
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Всероссийское совещание 
по вопросам применения и модификации 

Средних таблиц Библиотечно-библиографической классификации

8–9 октября 2024 года

В Российской государственной библиотеке пройдет Всероссийское совещание по вопросам применения 
и модификации Средних таблиц Библиотечно-библиографической классификации (ББК).

Цель совещания — выработка направлений дальнейшего развития Средних таблиц ББК.

Задачи совещания:
 ◆  презентация результатов работы по применению Средних таблиц ББК в библиотеках страны;
 ◆  определение современных тенденций и перспектив развития Средних таблиц ББК;
 ◆  обсуждение научной концепции второго издания Средних таблиц ББК.

Вопросы для обсуждения:
 ◆  итоговые результаты анкетирования библиотек страны;
 ◆  переход на Средние таблицы ББК: организация и технология работы;
 ◆  развитие таблиц ББК в условиях цифровой трансформации библиотек;
 ◆  особенности тематического поиска в каталогах с использованием ББК;
 ◆  кадры: повышение квалификации в области каталогизации;
 ◆  расширение научного, методического и образовательного сотрудничества 

    внутри профессионального сообщества.

К участию приглашаются руководители библиотек, специалисты подразделений библиотек, применяющих 
ББК в своей работе, а также представители общественных учреждений, вузов культуры, других 
образовательных учреждений, научных организаций, издательств и профессиональных СМИ.

Совещание будет проходить в очном, а также в дистанционном формате. 
Возможна заочная форма участия. 
Рабочий язык совещания – русский.

Место проведения: Российская государственная библиотека 
                                (Москва, ул. Воздвиженка, д. 3/5).

Подробная информация на сайте: 
https://www.rsl.ru/ru/events/afisha/conf/soveshhanie-po-voprosam-bbk

ИНФОРМАЦИОННОЕ СООБЩЕНИЕ


