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Актуальность
В современных условиях рыночной экономики меняется сознание людей, меняются взгляды и стереотипы. Требуется умение работать по-новому не только от производственников, хозяйственников, но и от студентов и преподавателей, ученых и практиков, экономистов и инженеров, рядовых сотрудников и руководителей. Проблема увеличения количества товаров и снижения различий между ними приобретает масштабный характер. Именно поэтому большинство производителей прибегают к использованию такого инструмента как дизайн, который является основным средством проектирования современной материальной культуры.
Цель
Цель данной работы заключается в изучении роли дизайна в создании идентичности бренда, а также его влияние на формирование восприятия бренда и на  сознание человека.
Задачи
Для достижения поставленной цели, необходимо изучить теоретические аспекты дизайна, выявить его связь и роль в формировании идентичности бренда, а также провести такое исследование, которое бы смогло проиллюстрировать вышеизложенные аспекты.

Ход исследования

Мир не стоит на месте, происходит его постоянная деформация. Вместе с этим происходит резкая смена приоритетов и желаний, связанных с материальными ценностями и духовными. Именно дизайн, являясь своеобразной трансформацией вечных ценностей, испытывает влияние искусства, эстетики, этики. Его детерминантами являются стереотипы, бренды и принципы эстетической организационной среды.
Вместе с меняющимся "духом времени" меняется и стиль жизни. Так, в период 1920-60-х годов, формируется такой стиль, как Art Deco, который скорее представлял собой "международный декоративный стиль", чем направление в дизайне, поскольку был призван духовно удовлетворять те минимальные потребности, которые испытывали люди в военный период. На этом этапе появляются такие бренды, как Cadillac и  Tiffany&Co. Следующим этапом и стилем, получившим широкое распространение в 1970-90-х годах, явилось Art Nouvean. Появляются абстрактные натуралистические формы, отличавшиеся криволинейностью. Одним из выдающихся представителей этого направления является бельгийский архитектор Виктор Хорта, спроектировавший отель "Tassel". Последним этапом, продолжающимся до нашего времени, является стиль Антидизайн, который характеризуется тем, что в дизайнерской работе отражается личность самого дизайнера, его творческое выражение. В каждую эпоху создавались свои бренды, в которых находилось отражение того времени.
Дизайн является основным средством проектирования материальной культуры. Основной проблемой проектирования для производства и потребления является проблема красоты и пользы. Сущностным качеством дизайна в этом плане является функционализм. Однако дизайн - это не только проектирование функциональных вещей, но и способ манипулирования общественным сознанием.  
Дизайн играет ключевую роль в создании идентичности бренда. Идентичность - то, к чему каждый бренд должен стремиться, чтобы выделиться из числа других, подобных ему. Д.Аакер определяет идентичность как "уникальный набор марочных ассоциаций, который стремится создать или поддержать разработчик бренда"
. Идентичность - это что-то, что заставляет потребителя приобрести именно этот товар, обходя стороной конкурентов этого бренда. Необходимо правильно позиционировать тот или иной бренд, в частности с помощью визуальных и вербальных идентификаторов бренда. Основным визуальным идентификатором в этом аспекте является дизайн бренда. Основная функция, которую он выполняет, - это не только соответствие потребностям общества, но и способность выделять товар и делать его уникальным.
Для того, чтобы выяснить насколько значимую роль играет дизайн в построении ценности, была выбрана и проанализирована итальянская компания Alessi.
Методы исследования
В работе использовались такие методы, как сбор, анализ и систематизация  материала, качественный анализ (оценка степени применимости дизайна в современных условиях).
Результаты исследования
В ходе исследования выяснилось, что дизайн играет превалирующую роль. Люди готовы платить немалые деньги за необычные нестандартные вещи, которые бы точно отражали их личность. Бренд Alessi как нельзя точно описывает такую закономерность. Товары этой итальянской компании расходятся по всему миру с большим успехом, поскольку подходят и подстраиваются под все потребности каждого человека. Их товары производятся всевозможных материалов: как из стекла, так и из пластика, дерева и даже кристалла. Все работы имеют, помимо необычного дизайна, очень высокое качество, в следствие того, что каждая вещь выполняется вручную и выполняется высококвалифицированными мастерами и креативными дизайнерами. Именно сочетание качества и "внешности" подстегивает многих людей по всему миру стоимость продукции ставить на второй план. Люди готовы платить за дизайн.
Дизайн прочно вошел в нашу жизнь. Он вовлечен в цикл расширенного производства и является неотъемлемой частью бренда, желающего охватить максимальную долю популярности среди людей. В этом измерении человек становится уже не целью, а объектом манипуляции, поскольку постоянно стимулируется потребительская психология, формируются все новые потребности с помощью модных трендов и стайлинга. Неслучайно исследование дизайна затрагивает фундаментальные философские проблемы человека: прогресса цивилизации, коммуникации и проблему идентификации личности.
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