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ГОРОД ХРАБРЫХ БЕСОВ: СТАНОВЛЕНИЕ 
ГРАЖДАНСКОГО КОДА ГОРОДСКОЙ 
ИДЕНТИЧНОСТИ ЕКАТЕРИНБУРГА

АННОТАЦИЯ СВЕДЕНИЯ ОБ АВТОРАХ

Формирование городского имиджа является не только одним из клю-
чевых моментов туристического маркетинга, маркером инвестиционной 
привлекательности, но и важным фактором городского управления. Авто-
ры статьи рассматривают проблему формирования социальных стереоти-
пов восприятия города и его ценностей, анализируя ее на стыке двух по-
нятий: брендинга как процесса создания и продвижения имиджа города; и 
городской идентичности как совокупности смыслов, которые обеспечива-
ют идентификацию горожан через отождествление с городом при помощи 
символических средств.

Исследуя историю возникновения и трансформации эмоциональной 
наполненности слогана «Город бесов», который стал необычайно попу-
лярным после известных событий в Екатеринбурге, авторы используют 
символический подход, в основе которого лежит концепция «культурных 
кодов», предложенная в работах философов, культурологов, семиотиков, 
в том числе Ролана Барта, Умберто Эко, Юрия Лотмана.

В 2022 году авторами статьи было проведено исследование о воспри-
ятии Екатеринбурга его жителями и гостями методом онлайн-анкетирова-
ния. В исследовании приняло участие 170 респондентов: коренные жители 
города и гости Екатеринбурга. Результаты проведенного опроса показали, 
что на втором месте неофициальных названий города стоит вариант «Го-
род бесов», а также его перифраз «Город храбрых».

В отличие от официальных, ангажированных городскими властями 
слоганов, «Город бесов» возник стихийно в процессе культурно-политиче-

ского спора вокруг событий, связанных с построением храма в городском сквере, и из случайно брошенной фразы 
превратился в прецедентный образ, подхваченный самыми разными слоями населения: от предпринимателей до 
художников, в результате чего стал не только популярной торговой маркой, брендом, но и элементом культурного 
кода города.

Анализ слогана как кода проводится при помощи контент-анализа материалов постов во ВКонтакте  
за 2021-2024 гг. Также исследователи рассматривают изменение эмоциональной окрашенности образа «Город бе-
сов». Первоначальная интенция заключалась в выражении оскорбления, негативной оценки екатеринбуржцев, но в 
процессе освоения жителями города произошло наращивание дополнительных смыслов, соответствующих интере-
сам и запросам непосредственно екатеринбуржцев, и на сегодняшний день слоган «Город бесов» приобрел статус 
элемента гражданского кода городской идентичности, символа активной гражданской позиции жителей города в 
обсуждении общегородских вопросов, знаком права на город, которым гордятся екатеринбуржцы.
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Введение

Б
рендинг территории как процесс создания и про-
движения имиджа города, региона – актуальная 
задача в современном обществе, которая зача-
стую используется для повышения туристической 

или инвестиционной привлекательности.
Интерес к вопросам формирования территориаль-

ного имиджа в последнее время заметно растет как в 
практике управления городской территорией, так и в 
научных изысканиях. И сегодня изучение формирова-
ния имиджа города теснейшим образом связано с по-
пытками всестороннего осмысления процессов, про-
исходящих в обществе и мире в целом.

Как справедливо отмечают исследователи, новый 
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имидж должен быть привлекателен не только и не 
столько для бизнеса, «но безусловно, должен делать 
город более привлекательным для жизни, вызывать 
чувство сопричастности, надежды на позитивные пе-
ремены [1], а значит, проблема эффективного тер-
риториального брендинга не может быть полно рас-
смотрена без обращения к понятию территориальной 
(городской) идентичности.

Городская идентичность – это сложное понятие, 
которое может быть раскрыто с привлечением целого 
ряда наук: социологии, политологии, культурологии, 
урбанистики, философии, психологии и лингвистики. 
При этом большинство исследователей определяют ее 
как «устойчивое представление человека о себе как о 
жителе именно этого города, естественное ощущение 
своей связи с городом, эмоциональное отношение к 
факту собственной соотнесенности с городом и его 
жителями» [2, с. 14].

Практика уже не раз доказала, что бренд терри-
тории, созданный «извне» или навязанный «сверху»,  
не приживается в городах, отторгается местными  
жителями, а нередко становится поводом для кон-
фликта [см. напр.: 3], а вот образ, созданный наро-
дом, подхваченный им, напротив, надолго становится 
лицом города, что еще раз доказывает актуальность 
обращения к теме идентичности при разработке и  
исследовании имиджа.

Именно на стыке двух этих проблем (брендинг и 
идентичность) и проведено наше исследование. 

В качестве методической основы мы выбрали сим-
волический подход к анализу городской идентично-
сти, основанный на концепции «культурных кодов», 
понятийная база которой была заложена в работах 
философов, культурологов, семиотиков, в том числе 
Ролана Барта и Умберто Эко, Ю. М. Лотмана.

Культурный код – «культурный прецедент, приоб-
ретший сконцентрированный, парадигматический и 
иконический характер» [4, с. 144] как отмечают совре-
менные исследователи, «не имеет некоего “официаль-
ного”, институционального оформления, да и не ну-
ждается в нем, функционируя и развиваясь на уровне, 
скорее, коллективной психики и массовой перцепции 
артефактов культуры» [5, с. 16].

В рамках настоящего исследования мы определя-
ем городскую идентичность как совокупность смыс-
лов, которые обеспечивают идентификацию горожан 
через отождествление с городом при помощи значи-
мых для них символических средств: кодов, символов, 
знаков, иными словами, как кодовую систему, которая 
используется «в городе» для передачи и интерпрета-
ции информации, ценностей, норм и обычаев.

Мы абсолютно поддерживаем позицию Федото-
вой Н. Г., которая утверждает, что «важнейшей функ-
цией символического кода (культурного кода города) 
является не только передача и генерирование значе-
ний (в частности, ассоциаций с городом), но и форми-
рование оценочных категорий, социальных стереоти-
пов и ценностей города» [6, с. 18].

Таким образом, культурный код города связывает 
четыре базовых компонента городской идентичности: 

когнитивный, аффективный (эмоционально-чувствен-
ный), ценностно-смысловой и практический (поведен-
ческий).

Предметом нашего исследования послужил слоган 
Екатеринбурга, одного из самых известных городов 
России, который постоянно появляется в информаци-
онной повестке благодаря ярким и масштабным собы-
тиям и неординарным людям.

О ярком и противоречивом имидже Екатеринбур-
га писали не раз: «с одной стороны, это вызывающие 
гордость периоды, связанные с индустриализацией 
страны, героическим трудом горожан в годы Великой 
Отечественной войны на нужды фронта» [7], с другой 
– это место расстрела царской семьи, город бесов, го-
род, где обняли пруд [8].

Но, несмотря на столь яркий образ, сегодня Ека-
теринбург так и не имеет постоянного официального 
слогана, хотя попытки его создания предпринимались 
не раз.

Так, в 2011 году администрация города Екатерин-
бурга и муниципальное учреждение «Столица Ура-
ла» провели на официальном портале Екатеринбурга 
опрос, посвященный выбору лучшего слогана города. 
В опросе победила фраза «Возможности без границ», 
которая, по мнению администрации города, «удачно 
акцентирует внимание на географической и культур-
ной специфике Екатеринбурга, связанной с располо-
жением на границе Европы и Азии» 1. В 2023 году к 
трёхсотлетию Екатеринбурга улицы города украсили 
билбордами с лицами известных людей, под фото-
графиями участников рекламной акции были слоганы 
«Екатеринбург – город для тебя» или «Сердцем всегда 
с тобой» 2.

Но ни один из этих слоганов не вспомнили после 
праздника, они не ушли в народ, не стали важным эле-
ментом имиджа города. Отчасти потому, что город уже 
имеет свой слоган: яркий образ Екатеринбурга уже 
зафиксировался в сознании наших граждан и имеет 
целый ряд номинаций.

В 2022 году нами были проведены исследования 
о восприятии Екатеринбурга его жителями и гостями 
методом онлайн-анкетирования. В исследовании при-
няло участие 170 респондентов в возрасте от 14 лет. 
Большинство участников - молодежь (18-24 года). 
Среди респондентов 31,6 процентов - коренные жите-
ли города, 24,7 - гости, остальны е участники в своё 
время переехали жить в Екатеринбург.

Один из вопросов был сформулирован следующим 
образом: Какие из перечисленных неофициальных 
названий города Вам знакомы? (можно указать свой 
вариант).

Самым популярным стал нейтральный ответ «Екат 
/ Екб / Ёбург / Бург», его дали почти 98  процентов 
респондентов, второе место занял вариант «Город 
бесов». Так ответили 128 участников, в то время как 
все остальные варианты получили менее 50 процентов 

1 https://екатеринбург.рф/news/24389-slogan-ekaterinburga-budet-
ofitsialno-predstavlen-v-den-goroda
2 https://66.ru/news/society/264073
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голосов. Но мы отметим еще один ответ, который был 
предложен как альтернативный 48 участниками – «Го-
род храбрых» [8, с. 253].

«Город бесов» – слоган, который сопровождает 
Екатеринбург уже более пяти лет. Впервые табличка 
«Город бесов» появилась во время споров вокруг го-
родского сквера: несколько дней люди протестовали 
против строительства храма на его территории. Но 
всего одна фраза в адрес горожан с передачи на фе-
деральном канале «город, в котором гуляют бесы» от 
журналиста Владимира Соловьева, разлетевшаяся по 
сети интернет с невероятной скоростью, существенно 
изменила настроение противостоящих сторон.

Важно, что слоган сразу же стал поводом для диа-
лога жителей и представителей власти.

В день появления на гостевом маршруте под  
знаком «Екатеринбург» таблички «Город бесов»  
губернатор Свердловской области  
Евгений Куйвашев предложил пове-
сить на въезде в город знак «Город хра-
брых», и креативные уральцы поддержали  
инициативу (см. Рис. 1).

свободу. Депутат Екатеринбургской городской Думы 
Константин Киселев написал, что название «Город 
бесов» уральцев не оскорбило, а наоборот, заставило 
гордиться Екатеринбургом 5.

Важно, что данная позиция была символически 
поддержана губернатором: предложенная им номина-
ция «Город храбрых» закрепила значение «право на 
протест, право на собственное мнение, на свободу».

Сам образ «Город храбрых» был уже знаком екате-
ринбуржцам: в 2013 году Алексей Иванов назвал Ека-
теринбург «городом храбрых» в заглавии своей книги 
о новейшей истории города «Ёбург» 6.

Специалисты в области когнитивной психологии 
отмечают, что «существенный фактор успешного тер-
риториального бренда – правильно заданная иден-
тичность, то есть уникальный набор взаимосвязанных 
рациональных и эмоциональных признаков, по ко-
торым потребитель будет распознавать территорию. 
Идентичность должна быть значащей для потребителя, 
удовлетворять его материальные и эмоциональные по-
требности» [9, с. 25-26].

«Город бесов» – слоган, который не только эмоци-
онально попал в настроение жителей, но и объединил 
в себе целый ряд важных для жителей символов.

Популярность слогана обусловлена точным попа-
данием в «наше уральское» самоощущение. Как отме-
тил культуролог Георгий Цеплаков, «Екатеринбург – 
город гражданской, протестной активности, который 
стал таковым благодаря Б. Н. Ельцину и Э. Э. Росселю». 
Именно эти качества легли в основу нового «бренда», 
ведь бренды не могут развиваться на пустом месте, 
это «проявления реального состояния людей, отож-
дествляющих себя с данной территорией, реального 
качества общества, взаимодействия разных его групп, 
институтов ради достойного преодоления сложностей, 
конфликтов» 7.

Журналист Семен Чирков также отметил, что «Го-
род бесов» «как способ самоидентификации горожан 
попал в цель, так как:

•	 во-первых, вызывает гордость;
•	 во-вторых, отсылает к совместной победе;
•	 в-третьих, символ удобен для тиражирования и 

брендирования» 8.
И сегодня в интерпретации журналистов и уче-

ных «Город бесов» представляет общность активных, 
деятельных, свободных, любящих свой город людей, 
отстаивающих права на борьбу, свободу мнения, граж-
данскую позицию, право на город [10].

Таким образом, негатив, заложенный в первона-
чальном высказывании, серьезно трансформировал-
ся и, напротив, сработал на объединение жителей и 
повышение их самооценки, что во многом было об-
условлено состоявшимся диалогом с властью. Так, 
В. Р. Хафизова  отмечает, что «горожане с гордостью 

Рис. 1. Вчера – Город бесов, сегодня – Город храбрых 3

«Во-первых, кто говорит так про наших горожан – 
пусть повнимательнее посмотрит на себя. Во-вторых, 
дорогие екатеринбуржцы, давайте не будем вестись на 
эти слова и раздувать тему. Вы видели вчера заявле-
ние митрополита Кирилла по поводу сквера и храма. 
Конфликт остается позади, теперь надо всем остано-
виться и успокоиться, не нужно продолжать противо-
стояние. У нас очень креативные горожане, и хорошо 
бы их творческую энергию направить на благо города. 
В общем, не нужно называть Екатеринбург городом бе-
сов. Неприятные слова. Давайте повесим на въезде в 
город другую табличку, которой бы мы все гордились. 
Например, “Город храбрых”», – написал губернатор на 
своей странице 4.

Действительно, слоган «Город бесов» жители го-
рода восприняли не как оскорбление, а как вызов. Они 
не только поддержали его, но и стали использовать как 
декларацию своего права на собственное мнение, на 

3 https://www.e1.ru/text/gorod/2019/06/18/66128779/
4 https://www.gorodskievesti.ru/2019/06/17/na-sebya-posmotrite-
gubernator-sverdlovskoj-oblasti-i-sotsseti-o-gorode-besov/

5 https://www.e1.ru/news/spool/news_id-66128779.html
6 https://ivanproduction.ru/knigi/yoburg1.html
7 https://www.znak.com/2019–08–16/kak_priruchit_besov_i_
demonov_ekaterinburga_intervyu_k_dnyu_goroda
8 https://ekburg.tv/articles/gorodskie_istorii/2019–06–25/
prevrashhenie-v-gorod-besov
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идентифицируют себя с “городом бесов”, так как это 
определение отсылает к совместно достигнутой побе-
де, … символика “города бесов” имеет успешные пер-
спективы для брендирования Екатеринбурга, так как 
фундаментом является история объединения горожан 
и совместного преодоления конфликта» [10, с. 417].

Фраза В. Р. Соловьева должна была подлить масла 
в огонь в конфликт вокруг храма, но, напротив, стала 
поводом для объединения, и высказывание губерна-
тора было направлено не столько на поддержку жите-
лей, сколько на завершение спора. И несмотря на то, 
что вопрос был решен, миссия выполнена, слоган «Го-
род бесов» продолжил развиваться.

Символы «Город бесов» и «Город храбрых» оста-
лись, став своеобразным брендом города. Периоди-
чески в городе появляются аналогичные граффити, 
наклейки на скамейках, машинах, зданиях, принты на 
одежде, аксессуарах и даже надписи на кондитерских 
изделиях (Рис. 2) [см. напр.: 10, с. 415].

или городом храбрых» (Рис. 3.).

Рис. 2. В Екатеринбурге появились десерты для бесов 9

9 https://vk.com/wall-53911449_3301457

В социальной сети ВКонтакте вы сможете найти 
группу, и сегодня активно действующую, «Город Бе-
сов» – магазин, который занимается исключительно 
брендом «Город Бесов». И это не единственное место 
в городе, где вы можете заказать себе футболку или 
носки с соответствующей надписью.

Так, в 2019 году екатеринбуржец Сергей Тонков, 
создавший питерскую компанию St.  Friday Socks Rus, 
выпустил сто пар носков, чтобы «разрешить споры 
вокруг того, является ли Екатеринбург городом бесов 

Рис. 3. «Город храбрых бесов»: екатеринбургский дизайнер 
создал мерч по мотивам борьбы табличек 10

Отметим, что спора на уровне символа и не было: 
жители города выбрали тот вариант, который им ока-
зался ближе, и сегодня мы с вами можем встретить все 
три варианта – «Город бесов», «Город храбрых / сме-
лых», «Город храбрых бесов», хотя, бесспорно, пер-
вый является лидером.

Также важно, что слоган «Город бесов» стал не 
только популярной торговой маркой, брендом, но и 
культурным кодом города. Вслед за предпринимате-
лями образ подхватили художники стрит-арта, те, что 
творчески преображают городскую среду и вступают в 
коммуникации с горожанами посредством языка куль-
туры.

В августе 2021 года в Екатеринбурге художники 
партизанского фестиваля стрит-арта «Карт-бланш» 
создали новый стрит-арт «Город бесов»: табличку «Го-
род бесов» и трех держащих ее чертей можно было 
увидеть в одном из дворов на улице Розы Люксембург 
(Рис. 4).

Рис. 4. Город бесов 11

10 https://66.ru/news/freetime/222609
11 https://pikabu.ru/story/gorod_besov_8442444

Авторы работы – известные художники Сергей 
Овсейкин и Тима Радя. Отметим, что именно Тима Радя 
является автором еще одного символичного выска-
зывания для Екатеринбурга, которое многие считают 
визитной карточкой города: «Кто мы, откуда, куда мы 
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идем?», он же автор знаменитых «абажуров».
Уличное искусство для Екатеринбурга является 

важной формой самовыражения, способ идентифика-
ции города и его жителей. По мнению исследователей, 
«происходит это по причине вовлеченности жителей 
Екатеринбурга в создание произведений уличного ис-
кусства, позиционировании street-art как инструмента 
создания уникального облика городского простран-
ства, что сближает жителей и город, способствует 
освоению (от “свой”) и взаимопроникновению ценно-
стей и смыслов, создавая в результате не только не-
повторимый образ Екатеринбурга в сознании россиян, 
но и уникального екатеринбуржца, который не просто 
живет в городе, но который его создает и им управля-
ет» [11, с. 29].

Город бесов становится некой «культурной мар-
кой» Екатеринбурга. Абажуры и голова младенца мог-
ли появиться только в городе бесов, – утверждают 
подписчики социальной сети ВКонтакте.

В первые же дни хештег #ГородБесов приобрел 
огромную популярность в социальных сетях и активно 
используется до сих пор. Мы провели контент-анализ 
постов в социальной сети ВКонтакте: методом сплош-
ной выборки были отобраны 3000 постов за 2021-2023 
годы.

На первоначальном этапе исследования мы про-
анализировали сочетаемость #ГородБесов, которая 
позволила нам определить символическую зону озна-
чаемого.

Бесспорным лидером стало сочетание #Екатерин-
бург (Екат, Ебург) #ГородБесов (983 примера). Город 
бесов – стало «вторым именем» города, зачастую его 
используют только для обозначения Екатеринбурга, 
как своеобразную геоточку.

Второе место заняла пара # «Услуга» #ГородБе-
сов (792 примера). В группу «Услуга» мы объединили 
хештеги, которые обозначают те или иные услуги или 
товары. Среди самых популярных оказались услуги та-
ту-студии, фотосалона (фотографов), магазинов суве-
нирной продукции и музыкальных магазинов, а также 
творческих студий, что еще раз доказывает, что «Го-
род бесов» является востребованной уральской товар-
ной маркой.

А вот третьей по частотности стала пара #Арт #Го-
родБесов (691 пример), под данным хештегами жители 
и гости города выкладывают фотографии с уральскими 
граффити, нестандартными решениями благоустрой-
ства, интересными дизайнерскими воплощениями, 
обсуждают знаковые для Екатеринбурга арт-объекты, 
среди которых стоит отметить Белую башню, Голову 
младенца, Абажуры и многое другое (#СтритАрт).

Но Екатеринбург славен не только как столица 
стрит-арта (Рис. 5).

«За что я люблю екб? Конечно же просто так, а 
если по факту?!

За рекламу Брусники от РА «Восход» в Москве.
Бар «Молодость» от неугомонного Жени Кексина, 

который никогда не сдается.
Идея сделать и реализовать городскую гигант-

скую медиа инсталляцию-экран от подарок людям от 

хозяина «Сима-Ленд»
На ней будет транслироваться исторические  

сюжеты и виды природы. 
Это библиотека – книжный магазин «Книги, Кофе 

и др. Измерения» в Верхней Пышме. Наверное с лучшей 
в России подборкой книг в одном месте. Книги, кофе и 
др. измерения».

Это арт завод в сысерти. «Лето на заводе» ЛЕТО 
НА ЗАВОДЕ

Но главное это горожане, которые мыслят  
масштабно.

Мир намного интереснее, чем кажется  
- {$M} #артшколаСморагдовой #городбесов» 12

Рис. 5. Город бесов 13

В «Городе бесов» живут талантливые люди, кото-
рые создают уникальные масштабные проекты – имен-
но это утверждение объединяет все посты в данной 
категории. «Город бесов» становится неким символом 
свободного творчества и таланта. Не случайно в этой 
группе появляется хэштеги #Рок и #ГородТалантов.

Но не всегда «талант» находит своих почитателей, 
именно поэтому мы выделили четвертую группу #«По-
ступки» #ГородБесов (655 примеров). В данной группе 
мы объединили посты, которые рассказывают о неа-
декватных поступках екатеринбуржцев: это неадекват-
ные танцы детей на выпускном, золотые подарки Сима-
Ленда, выходки автохамов и дебоширов. Большинство 
постов в данной группе имеют негативную тональность 
(389 примеров), но есть и те, что рассказывают о геро-
ях Екатеринбурга, о добрых поступках жителей (#Го-
родАктивныхЛюдей).

В этой же группе можно отдельно отметить посты, 

12 В тексте сохранена авторская орфография и пунктуация
13 https://vk.com/wall98514037_9413
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в которых авторы рассказывают о своих «смелых» по-
ступках и решениях (прыгнуть с парашютом, перекра-
ситься в блондинку, выйти на сцену и др.).

Действительно, «Город бесов» является символом 
красивого, развивающегося города и «смелых» жите-
лей, творчества и свободы, смелости. «Город бесов» 
– код городской идентичности, который проявляется в 
активной гражданской позиции горожан, когда житель 
города является горожанином, который имеет право 
на свой город, стремится улучшить городскую среду и 
город в целом.

Таким образом, фраза «Город бесов», брошенная 
в пылу спора, в отличие от официальных, ангажиро-
ванных городскими властями слоганов, была принята 
жителями, подхвачена самыми разными слоями насе-
ления: от предпринимателей до художников, от поли-
тиков до простых горожан, в результате чего стала не 
только известным слоганом города, популярной торго-
вой маркой, брендом, но и культурным кодом города.

Проведя анализ развития кода, мы можем от-
метить, что фраза «Город бесов» приобрела статус 
гражданского кода городской идентичности, который, 
во-первых, возник «на основе активной гражданской 
позиции жителей города в обсуждении общегородских 
вопросов» [12, с. 355], во-вторых, стал символом хра-
брых и гордых жителей, символом творчества, свобо-
ды и смелости.

Сегодня как классический пример гражданского 
кода городской идентичности слоган «Город бесов» 
«обеспечивает процессы солидаризации горожан пу-
тем гражданского участия в жизни города, в резуль-
тате которого проявляется гражданская активность 
в приобщении горожан к решению вопросов города. 
Благодаря чувству гордости за город связывает чело-
века с городом на основе гражданской солидарности, 
стирающей границы религиозных, этнических и иных 
форм идентичностей» [12, с. 355].
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CITY OF BRAVE DEMONS: THE FORMATION OF AN 
URBAN IDENTITY CIVIL CODE OF EKATERINBURG

ABSTRACT AUTHORS’ INFORMATION

The formation of a city image is not only one of the key aspects of tourism 
marketing, a marker of investment attractiveness, but also an important 
factor in city management. The authors of the article consider the problem of 
the formation of social stereotypes of perception of the city and its values, 
analyzing it at the intersection of two concepts: branding as the process of 
creating and promoting the image of the city; and urban identity as a set of 
meanings that provide identification of citizens through identification with the 
city using symbolic means.

Exploring the history of the emergence and transformation of the emotional 
content of the slogan “City of Demons,” which became extremely popular after 
the famous events in Yekaterinburg, the authors use a symbolic approach, 
which is based on the concept of “cultural codes” proposed in the works of 
philosophers, cultural scientists, semioticians, including Roland Barthes, 
Umberto Eco, Yu. M. Lotman.

In 2022, the authors of the article conducted a study on the perception 
of Yekaterinburg by its residents and guests using an online survey. 170 
respondents took part in the study: indigenous residents of the city and guests 
of Yekaterinburg. The results of the survey showed that in second place among 
the unofficial names of the city is the option “City of Demons,” as well as its 
paraphrase “City of the Brave.”

In contrast to the official slogans engaged by the city authorities, the 
“City of Demons” arose spontaneously in the process of a cultural and political 
dispute around the events associated with the construction of a temple in the city square, and from a randomly thrown 
phrase turned into a precedent image, picked up by a variety of segments of the population: from entrepreneurs to artists, 
as a result of which it became not only a popular trademark, brand, but also an element of the cultural code of the city.

The analysis of the slogan as a code is carried out using content analysis of the materials of posts on VKontakte for 
2021-2024. Researchers are also considering changes in the emotional coloring of the “City of Demons” image. The initial 
intention was to express an insult, a negative assessment of Yekaterinburg residents, but in the process of development by 
residents of the city, additional meanings grew that corresponded to the interests and demands of Yekaterinburg residents 
directly, and today the slogan “City of Demons” has acquired the status of an element of the civic code of city identity, 
a symbol of active citizenship residents of the city in discussing citywide issues, a sign of the right to the city, which 
Ekaterinburg residents are proud of.

KEYWORDS

Branding; «City of Demons»; urban 
identity; Ekaterinburg; cultural code; 
tagline; formation of the city image
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