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ОТ РЕДАКЦИИ
Тема номера: Формирование и трансформация бренда территории

Четвертый выпуск журнала 2023 года 
подготовлен по итогам Всероссийской 
(смеждународным участием) научно-прак-
тической конференции «Культура открыто-
го города: брендинг территории», органи-
зованной Екатеринбургской академией со-
временного искусства (7-10 ноября 2023 г.). 
Темой конференции и номера журнала 
стали процессы формирования и транс-
формации бренда территории и его ре-
презентации. 

Теоретические исследования представ-
лены статьей М. А. Беляевой, где с пози-
ций культурологического анализа раскры-
ваются особенности территориального 
бренда и его структурных элементов, и ста-
тьей В. Н. Поповой, посвященной пробле-
матике формирования бренда территории 
в контексте культурной памяти и мифо-
логизации прошлого.

В рубрику эмпирических исследова-
ний вошли материалы, посвященные от-
дельным направлениям геобрендинга. 
Так, например, в статье У. П. Ефремовой, 
О. А. Цесевичене, А. А. Селдушевой рас-
крываются процессы позиционирования 
и продвижения историко-культурного 
наследия через сувенирную продукцию. 
Д. К. Тимонина и О. А. Цесевичене пред-
лагают варианты интерпретации одного 
из брендов Екатеринбурга – архитектуры 
конструктивизма – в качестве инструмен-
та привлечения аудитории через айден-
тику учреждений культуры.

К инструментам брендинга городско-
го пространства обращается и О. А. Бли-
нова, исследуя феномен стрит-арта как 
одну из эффективных и актуальных прак-
тик, нацеленных на создание визуально-
го кода Екатеринбурга, транслирующего 
его креативность и неповторимость.

Еще один пример современного город-
ского брендинга представлен в статье 
Д. С. Алексеева. Материал посвящен иссле-

дованию ресурсного потенциала образа 
«города-сада» Ростова-на-Дону. «Город-
сад» рассматривается автором в его ретро-
спективе и актуальности в контексте го-
родского планирования и брендинга, как 
ностальгический идеал прошлого и как 
изобретательное видение будущего. 

Статья И. А. Ахьямовой, Н. Ю. Серошта-
новой, А. А. Романова посвящена опыту 
включения фестиваля цифрового искус-
ства Play DigitalArt в образовательный 
процесс Екатеринбургской академии со-
временного искусства. Фестиваль, без-
условно, уже стал одним из брендов Ака-
демии и успешной образовательной прак-
тикой подготовки бакалавров профиля 
«Цифровое искусство».

Управленческий кейс выпуска пред-
ставлен материалами коллег из Белорус-
ского государственного университета 
культуры и искусств – Н. В. Карчевская 
и А. А. Филиппов анализируют особенно-
сти формирования бренда города Минска 
и предлагают рассматривать сферу обра-
зования и деятельность вуза как инстру-
мент «мягкой силы», позволяющий транс-
формировать бренд города и поддержи-
вать положительный образ территории 
на протяжении длительного времени.

Завершает номер традиционная рубри-
ка – подборка книг по тематике выпуска. 
На этот раз на нашей «книжной полке» 
издания, в которых представлены резуль-
таты исследований в области геобрен-
динга – от малых городов до глобального 
брендинга стран мира. Здесь вы найдете 
успешные практики брендинга крупней-
ших городов, инструменты конструирова-
ния бренда и технологии территориаль-
ного ребрендинга.

Редакция журнала
«Управление культурой»
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Понимание того, как устроен феномен территориального бренда, является 
одним из условий обеспечения конкурентоспособности территорий. Отсюда 
проистекают задачи данной статьи – изучить существующие представления 
о структуре территориального бренда, привести примеры моделирования этой 
структуры, предложить авторскую модель структуры территориального бренда.

В тексте представлены результаты теоретических исследований, осно-
ванных на общелогических методах (анализ, синтез и др.) и методологии си-
стемного, деятельностного, аксиологического подходов. Имеется некоторое 
ограничение предмета исследования, т. к. автор сужает смысл понятия «тер-
риториальный бренд», конкретизируя масштаб пространства до городского 
поселения.  

Автор выделил четыре модели структуры территориального бренда, 
разработанные М. С. Каганом, С. Анхолтом, К. Динни, а также собственную 
модель (М. А. Беляева, Т. А. Ладыгина), наметив возможности применения 
каждой из них.

Согласно авторскому видению, структура территориального (городского) 
бренда может быть формализована в виде условного круга с несколькими диа-
метрами: «сердцевина» бренда – это идея, ценности и нормы («дух места»); 
следующий периметр – знания, далее – технологии и культурные практики, 
и внешний, самый объемный периметр – предметное наполнение бренда.  
В периферийных частях своего строения бренд из мира идей перетекает в материальное измерение, доказывая 
реалистичность образа и создавая условия для его чувственного восприятия. Данная модель полезна в процессе 
стратегического планирования городского развития, когда многие частные решения на несколько лет (или даже 
столетий) определяются ключевой идеей.  

В тексте имеются примеры, соотносящие теорию с практикой. Автор полагает, что геобрендинг, как процесс фор-
мирования и продвижения образа места, требует культурологического обоснования, а наличие обоснованных пред-
ставлений о структуре территориального бренда служит надежным компасом на пути выстраивания образа кон-
кретного города, переводя хаос разнонаправленных усилий (в политике, экономике, туризме, СМИ и прочих сферах) 
в управляемое русло.

ВАК: 5.10.1
УДК: 008:911.53

EDN: DFOUUY
ГРНТИ: 13.07.26, 13.07.77, 13.15.53

СТРУКТУРА
ТЕРРИТОРИАЛЬНОГО БРЕНДА

АННОТАЦИЯ СВЕДЕНИЯ ОБ АВТОРАХ

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА

Беляева Мария Алексеевна
Екатеринбургская академия
современного искусства

Геобрендинг, структура террито-
риального бренда, образ места, 
бренд города, региональная куль-
тура, региональная идентичность, 
культурная память

ДЛЯ ЦИТИРОВАНИЯ

Беляева М. А. Структура террито-
риального бренда // Управление 
культурой. 2023. № 4 (8). С. 3–11.

В������� 

П
роблема брендинга больших и малых городов, 
понимание культурологической теории и практи-
ки геобрендинга заслуживает внимания исследо-
вателей и занимает важное место в процессе про-

фессиональной подготовки целого ряда специалистов, 
связанных со сферой культуры и ответственных за со-
хранение культурного наследия, играющего значитель-
ную роль в развитии территорий современной России. 

Необходимость формирования образа места тре-
бует понимания того, как устроен этот феномен, какова 
его структура, отсюда задачи данной статьи – изучить 
существующие представления о структуре территори-
ального бренда, привести примеры моделирования 

этой структуры, предложить авторскую модель струк-
туры территориального бренда.  

М���������� ������������

И
сследование структуры территориального брен-
да в данной статье носит теоретический характер, 
базируется на системном, деятельностном, аксио-
логическом подходах и реализуемых в этих рам-

ках общелогических методах анализа, синтеза, аналогии, 
абстрагирования, сравнения, классификации, форма-
лизации и моделирования.

Для понимания существующих представлений об 
элементах, из которых выстраивается территориальный 
бренд и, в частности, бренд города, были изучены 
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труды отечественных (Н. Н. Александров [1], А. М. Брит-
вин [2], И. С. Важенина [3], Л. Н. Везнер [4], Д. В. Визга-
лов [5; 6], Н. Ю. Власова [7], С. А. Дианов [8], Д. Н. Замя-
тин [9], М. С. Каган [10], А. И. Кузнецова [11]) и зару-
бежных исследователей (С. Анхолт [12], К. Динни [13], 
Ш. Зукин [14]), анализирующих феномен бренда терри-
тории с философских, культурологических, экономиче-
ских, управленческих сторон. Особое внимание при-
влекли работы Д. В. Визгалова [5-6], М. С. Кагана [10], 
С. Анхолта [12], К. Динни [13] и повлияли на разработку 
авторской модели структуры территориального бренда.  

Наши исследования территориального бренда 
(в соавторстве с В. А. Самковой) получили первое 
системное осмысление в период 2016-2017 гг., когда 
было подготовлено учебное пособие «Азы имиджело-
гии: имидж личности, организации, территории»¹, 
отражающее в том числе существенные отличия тер-
риториального бренда от персональных и корпоратив-
ных брендов, а также брендов товаров и услуг. 

В данной статье присутствует ограничение пред-
мета исследования, т. к. автор сужает смысл понятия 
«территориальный бренд», конкретизируя масштаб 
пространства до городского поселения.  

Впоследствии, в процессе разработки собственной 
модели структуры территориального (городского) брен-
да (в соавторстве с Т. А. Ладыгиной [14]) мы опирались 
на радиальную модель культуры, где в центре услов-
ного круга находится ядро из ценностей и норм, далее 
когнитивный периметр – знание, далее праксиологи-
ческий периметр – технологии, и внешний периметр 
– материально-предметное поле культуры, наиболее 
изменчивое и объемное по массе артефактов, отража-
ющих прагматику бытия и любование им (искусство). 
Радиальная модель – одна из версий формализации  
представлений о культуре как системном объекте, со-
стоящем из трех подсистем: материальной, духовной, 
художественной, что соответствует природе человека, 
существующего в единстве тела, духа и чувства. 

«Ш������������ А�������»

В 
ходе осмысления структуры территориального 
бренда заслуживает внимания идея структуриро-
вания территориального бренда, предложенная 
британским автором – Саймоном Анхольтом. Эта мо-

дель получила название «шестиугольник Анхольта» [12], 
поскольку включает шесть содержательных сфер:  

1) народ (репутация этносов); 
2) культура и традиции, влиятельность языка и ли-

тературы; 
3) инвестиции;  
4) внешняя и внутренняя политика (политическая 

репутация);  
5) торговые марки экспорта;  
6) туризм. 
Рассмотрим применимость этой модели для описа-

ния структуры городского бренда. Влиятельность язы-

ка и литературы и политическая репутация конкрет-
ного государства – это характеристики бренда наци-
онального масштаба, но они могут быть представлены 
в локальном измерении отдельно взятого города. 

Первую подсистему в целях структурирования 
городского бренда следует рассматривать не столько 
в этническом, сколько в поселенческом аспекте, како-
во количество жителей, демографический состав, 
производственная деятельность.  

Второй структурный компонент городского бренда, 
по Анхольту, это культура, сложившиеся традиции 
бытования, причем автор акцентирует внимание на 
языке и литературе. Возможно, в силу того, что в от-
личие от музыки и изобразительного искусства язык 
требует перевода. 

Культура конкретного города отражает националь-
ную культуру, но, как правило, имеет и региональную 
специфику. Понятие «региональная культура» бази-
руется на географическом понятии «регион» и отража-
ет феномен культуры, рассматриваемый в определен-
ных пространственно-временных границах. Регио-
нальная культура целостно характеризует образ жизни 
жителей (резидентов) этой территории, как они рабо-
тают, как отдыхают, как празднуют, как говорят, о чем 
думают, каких ценностей придерживаются. Основные 
качественные характеристики сложившейся регио-
нальной культуры: самобытность, уникальность, узна-
ваемость. Основные характеристики носителей этой 
культуры: стиль жизни, региональная идентичность 
(подробнее авторское понимание феномена регио-
нальной культуры представлено в Российской энци-
клопедии прикладной культурологии [16]). 

Если региональная культура интересна для внеш-
него сообщества и привлекает инвестиции (третий 
элемент «шестиугольника Анхольта») для производ-
ства экспортируемых товаров (пятый элемент), разви-
тия туристических маршрутов (шестой элемент), зна-
чит сложился целостный образ места, узнаваемый 
целевыми аудиториями. 

Применительно к городу политический фактор из 
глобального переформатируется в локальную полити-
ку по развитию города. Политика по продвижению 
образа места называется имиджевой политикой. По-
лагаю, именно ее следует рассматривать как четвер-
тый компонент структуры городского бренда, адапти-
руя концепцию Анхольта для брендинга городов.

В чем логика «шестиугольника Анхольта»? Может 
ли он превратиться в восьмиугольник, десятиугольник 
и т. д.? На наш взгляд, может. В предлагаемом наборе 
явлений, определяющих образ места, просматривает-
ся комплекс институциональных сфер (демография, 
политика, экономика, культура как производственная 
сфера, туризм). Эти сферы разбивают целостный об-
раз города на отдельные секторы или субобразы [4, 
с. 221]. К уже перечисленным можно добавить, напри-
мер, экологический, научно-образовательный, крими-
нальный, спортивный и др., и каждый из них имеет 
определенную эмоциональную оценку: позитивный, 
негативный, нейтральный. Целенаправленная имид-

¹ Беляева, М.А. Азы имиджелогии: имидж личности, организации, 
территории Учебное пособие для вузов / М.А. Беляева, В.А. Самко-
ва. – Екатеринбург: Кабинетный ученый, 2017. – 240 с.  
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жевая политика должна стремиться к усилению пози-
тивных оценок субобразов как структурных элементов 
городского бренда. 

Имиджевая политика может строиться на различ-
ных ресурсах, но в постиндустриальном обществе все 
большую значимость приобретают ресурсы культур-
ной сферы и культурных индустрий, что отмечают, 
например, представители южно-уральского культуро-
логического сообщества Л. Б. Зубанова, С. Б. Синец-
кий [17], Г. М. Казакова [18]: «Грамотно выстроенная 
имиджевая политика позволяет значительно повысить 
инвестиционную привлекательность города и региона, 
увеличив финансовые поступления минимум на 20%, 
поскольку культура обладает таким потенциалом, ко-
торый по значимости перевешивает потенциал соб-
ственно индустриального или торгового секторов эко-
номики» [18, с. 122]. Эту позицию разделяет и коллек-
тив авторов монографии, подготовленной в Екатерин-
бургской академии современного искусства [19], а спра-
вочное издание «Атлас креативных кластеров Россий-
ской Федерации»² наглядно демонстрирует масштабы 
влияния культурных индустрий на городское развитие 
и развитие нашей страны в целом.

Таким образом, каждую из предложенных сфер 
«шестиугольника Анхольта» можно рассматривать как 
структурный элемент территориального (городского) 
бренда и, чтобы целенаправленно осуществлять ге-
обрендинг, надо искать опору именно в этих сферах. 
Однако, почему именно шесть сфер? Климат и рельеф 
местности, например, существенно влияют на образ 
города, но им не нашлось места в модели Анхольта, 
тем не менее, данный незаконченный теоретический 
конструкт популярен на русскоязычных информаци-
онных платформах, посвященных брендингу городов. 
Видимо, он помогает решать некоторые прагматиче-
ские задачи в области торговли и туризма.

С�������� ���������������� ������
�� М. С. К�����

И
сследование территориального брендинга в Рос-
сии получило развитие в нулевые годы ХХI века, 
активно развиваясь в социально-экономической 
плоскости (А. М. Бритвин, И. С. Важенина, Л.Н.Вез-

нер, Д. В. Визгалов, Н. Ю. Власова), и строилось, пре-
жде всего, на изучении западных концептов, один из ко-
торых представлен выше.  

Культурологи включились в этот процесс через ос-
мысление понятий «образ места», «дух места», «гений 
места», «культура города», «бренд города» и, полагаю, 
существенно повлияли на становление гуманитарной 
урбанистики в РФ.

Один из первых отечественных опытов целостного 
рассмотрения культуры города представлен в моно-
графии и одноименном учебном пособии известного 
советского и российского философа и культуролога 
Моисея Самойловича Кагана «Град Петров в истории 
русской культуры» [10]. Автор считает, что сущность 
образа места ускользает от исследователей, когда его 
описание сводится к простой сумме частных проявле-
ний – набору достопримечательностей и знаковых 
событий.  М. С. Каган полагал, что город существует 
в интегративном единстве трех граней культуры – 
материальной, духовной и художественной – и разви-
вается под влиянием следующих факторов, представ-
ленных в табл. 1.

Эти факторы оказывают влияние на ментальность, 
т. е. особенность психологии и мировоззрения горожан, 
их формы поведения и производственную деятельность, 
рассматриваемые в исторической динамике, обуслов-
ленной внутренними (логика саморазвития) и внешни-
ми факторами (политика, экология, эпидемии и т. д.). 

Художественный фактор (художественная подси-
стема) имеет особое значение: «Значение обращения 
историка культуры к “свидетельским показаниям”, 
искусства – как отмечает Каган – выходит далеко за пре-
делы историко-этнографической документации, ибо 
если другие формы человеческой деятельности – на-
ука, техника, политика, религия – характеризуют куль-
туру односторонне, каждая со своей (познавательной, 
производственной, идеологической и т.д.) стороны, 
то осуществление искусством функции самосознания 
культуры, то есть отражение ее исторического, социаль-
ного и этнического существа, позволяет ему представ-
лять культуру не односторонне, а в целостности ее кон-
кретного бытия. Это свойство художественно-образного 
способа освоения человеком мира» [10, с. 48-49].

В каждой из 4-х подсистем (Табл. 1) имеются отдель-
ные элементы, соединенные различными типами связей. 
Например, пространственно-пластическую подсисте-
му города образуют отдельные здания, инфраструктур-
ные сооружения (дороги, мосты), рекреационные зоны 
(парки, набережные, террасы), которые складываются 
в неповторимые архитектурно-ландшафтные комплексы, 
вписанные в имеющийся рельеф и с учетом климатиче-

² Атлас креативных кластеров Российской Федерации / И. Токарев, 
М. Свистухина, А. Филиппова, С. Троценко, Д. Устинова. М., 2023. 614 с.

Таблица 1 — Факторы (подсистемы), определяющие развитие города

№ Факторы Детализация
1 Природно-

географический 
местоположение относительно центра и периферии страны; климатические условия и ландшафт

2 Статусный статус города и характер основной деятельности жителей, определяющих ритмы их повседневности
3 Пространственно-

пластический 
предметное бытие города: архитектурный облик, сооружения, инфраструктура 

4 Художественный интенсивность и направленность творчества художников, писателей, кинематографистов и других 
деятелей культуры, которые формируют уровень вкуса горожан, характер их эстетического потре-
бления, нравственный облик, бытовое поведение, досуг
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ской смены сезонов формирующие уникальный визу-
альный, аудиальный и ольфакторный коды города.  

Элементами художественной подсистемы города 
являются люди и институции – учреждения (органи-
зации) культуры и искусства, создающие набор услуг 
и культурных практик, а также предметное наполнение 
городской среды и быта горожан результатами художе-
ственного творчества местных и пришлых авторов, либо 
трофеев и даров различного происхождения, в том чис-
ле играющих роль малых скульптурных форм и ланд-
шафтного дизайна общественных пространств. Послед-
ние элементы могут рассматриваться как элементы 
художественной подсистемы и как элементы простран-
ственно-пластической подсистемы города, и в этом 
проявляется интегративный характер образа места. 
Наличие общих конструкций в разных подсистемах – 
«сшивает» город в единый текст. 

Таким образом, структура территориального брен-
да с позиций системного подхода может быть пред-
ставлена как динамическое единство четырех подси-
стем: природно-географической, статусно-производ-
ственной, пространственно-пластической и художе-
ственной. Это логически стройная, законченная модель. 
Применение классической модели трехслойного стро-
ения культуры (материальное, духовное, художествен-
ное) и коррелирующей с ней 4-х факторной концепции 
целостного системного и динамического образа города 
может быть использовано как инструмент прикладных 
исследований в области позиционирования территорий. 

Д����������� ���������
���������� ������ К. Д����

Д
инамическая структура городского бренда про-
сматривается и в концепте британского иссле-
дователя Кейта Динни [13, c. 18], его модель 
структуры территориального бренда также име-

ет 4 компонента, но совершенно иных:
• Идентичность: кто мы, за что выступаем?
• Определение целей: чего мы хотим достичь, кого 

мы хотим привлечь, какие показатели хотим контро-
лировать? 

• Коммуникации: как взаимодействовать с целе-
выми аудиториями, как им рассказать достоверную 
историю о городе? 

• Согласованность: как обеспечить постоянство 
всех программ и мероприятий, работающих на форми-
рование узнаваемого бренда города. 

В данном концепте структура бренда выстроена 
с точки зрения деятельностного подхода в логике управ-
ления. Сначала констатация цели, затем выбор средств, 
их реализация и получение результата, причем эти струк-
турные элементы процесса конструирования образа 
места существуют не линейно, а в цикличной динамике, 
поэтому идентичность – это и исходная точка, и опре-
деленный ресурс, относящийся к средствам достиже-
ния цели, и одновременно это планируемый результат 
по трансформации некой исходной идентичности.   

Региональная идентичность активно исследуется оте-
чественными культурологами, в том числе уральскими 

авторами (Г. М. Казакова [18], И. Я. Мурзина [20] и др.). 
Региональная (городская) идентичность жителей стро-
ится на знании и принятии, с одной стороны, дости-
жений места – того, чем можно гордиться, а с другой, 
проблем места, которые не оставляют равнодушными, 
но не отталкивают, а усиливают ощущение «корней». 
Для человека со сформированной региональной иден-
тичностью нормально восприятие своей территории 
как «центра мира». Помимо внутреннего вектора реф-
лексии нужен и внешний вектор, раскрывающий смысл 
региональной идентичности в коммуникации «Я – Дру-
гой», иными словами, как гости и сторонние наблю-
датели идентифицируют это место.  

Чтобы создать сильный бренд, необходимо сфор-
мировать четкий набор атрибутов, которыми обладает 
город и на основе которых можно сформировать его 
позитивное восприятие у целевых аудиторий. К. Дин-
ни предполагает, что именно об этих атрибутах вспом-
нят в первую очередь, когда у соответствующей целе-
вой аудитории спросят: «О чем вы сначала вспомина-
ете, когда думаете об этом городе?» [13, с.12]. 

Отсюда структура бренда может быть выстроена 
как интегративная сумма ожиданий целевых аудиторий: 
жителей, туристов, инвесторов, экспертов. Причем 
каждая из этих аудиторий неоднородна и распадается 
на ряд подгрупп. В число жителей входят, например, 
и представители власти, и профессиональные эксперт-
ные сообщества, и самоорганизующиеся сообщества 
любителей (краеведов, например), и другие субкуль-
турные объединения. Среди туристов есть те, кому 
интересен активный отдых, кому-то оздоровительный, 
кому-то интеллектуальный и т.д. К инвесторам отно-
сятся лица и организации, вкладывающие материаль-
ные средства, а также лица, чей капитал – это их та-
лант, который они надеются реализовать именно в этом 
месте (городе).

Множественность региональной идентичности 
образует сложносоставную («матрешечную») модель 
идентификации, в которой сосуществуют различные 
виды идентичности и, соответственно, различные виды 
брендов, известные и понятные той или иной группе 
людей: туристические бренды, инвестиционные брен-
ды, субкультурные и автохтонные бренды (подробнее 
см. учебное пособие М. А. Беляевой, Т. А. Ладыгиной)³
и являются видами брендов территории, выделенных 
на основе типа целевой аудитории. 

Восприятие образа города какими-либо социаль-
ными акторами (жителями, туристами, политиками, 
масс-медиа, профессиональными экспертными сооб-
ществами и др.) – это тоже субобразы города, но 
выделенные по другим основаниям, нежели в случае 
применения «шестиугольника Анхольта». Носителями 
внутреннего образа города являются его жители, а 
внешнего образа – все остальные, но это уже другая 
исследовательская проблема восприятия и репрезен-
тации территориального бренда.

³ Беляева М.А., Ладыгина Т.А. Брендинг малых городов: теория 
и практика. Учебное пособие для вузов. Екатеринбург: Екатерин-
бургская академия современного искусства, 2023. 128 с. С. 35-36.



7

Управление культурой. 2023. № 4 (8)Беляева М. А.

Таким образом, понимание структуры бренда как 
интегративной суммы ожиданий целевых аудиторий 
лежит в основе модели динамической структуры го-
родского бренда К. Динни и имеет практическую зна-
чимость, особенно для разработки пиар-стратегий 
формирования образа места. Но мне близок другой 
подход, в котором исследователь идет не от потреб-
ностей целевых аудиторий, а от рефлексии смыслов, 
заложенных в прошлом и настоящем этой территории.

Р��������� ��������� ���������������� ������

В 
основе нашей модели (М. А. Беляева, Т. А. Лады-
гина) лежит радиальная модель культуры, которая 
включает: 1) ядро из ценностей и норм;  2) внутрен-
ние – когнитивный и праксеологический периме-

тры, т. е. знания и технологии деятельности; 3) внеш-
ний периметр – материально-предметное поле культуры. 

Соответственно радиальная структура территори-
ального бренда выстраивается аналогично: «сердце-
вина» бренда, представленного в виде условного кру-
га с несколькими диаметрами, – это идея, опирающа-
яся на определенные ценности и нормы; идея базиру-
ется на накопленном знании и, в свою очередь, транс-
лирует это знание, возможно, приумножая его. Техно-
логии и предметное наполнение переводят бренд из 
мира идей в материальное измерение, доказывая 
реалистичность и аутентичность образа и создавая 
условия для его чувственного восприятия. Обоснуем, 
в чем новизна этой модели. 

Главенство идеи и ценностей – это, конечно, не 
новшество, а суть фундаментальной идеалистической 
философии, и в прикладной теории брендинга терри-
торий, несмотря на меркантильность целей брендинга 
(привлечение инвестиций), первостепенная значи-
мость идеи имеет своих сторонников.  

Например, известный российский урбанист и мар-
кетолог Д. В. Визгалов, рассуждая более десятка лет 
назад о концепции бренда, отмечал три основных эле-
мента: идея, или тема бренда (имя / название бренда, 
девиз / слоган), его ценности (уникальные конкурент-
ные преимущества города) и дизайн (визуальные 
и символические атрибуты: логотип, цвета и иные 
образы) [6, с. 44-46]. Дизайн в данном случае – ком-
плекс визуально-эстетических технологий продвиже-
ния идеи территориального бренда, поэтому подход 
Д. В. Визгалова органично встроен в радиальную 
модель структуры территориального бренда.

В защиту нашего концепта отметим, что представ-
ленные выше модели демонстрируют, во-первых, дру-
гие структурные элементы и смысловые акценты тер-
риториального бренда, а во-вторых – на практике су-
ществует дефицит идей и сложность понимания ценно-
стей бренда, в результате геобрендинг разворачивает-
ся как энтропийный процесс. И тогда на улицах города 
появляются случайные объекты⁴ (казус, приготовлен-
ный преуспевающей компанией к 300-летнему юбилею 

Екатеринбурга), и возмущают горожан. У владельцев 
объекта, преисполненных региональным патриотизмом 
и желающих сделать что-то «круче, чем в Нью-Йорке», 
есть в запасе предложение производить мерч со скан-
дальным львом⁵. Со временем, в следующем поколении, 
например, настрой жителей может измениться и, воз-
можно, тогда получится доказать, что «Урал – родина 
гигантских львов». Одиозный артефакт на главной пе-
шеходной улице будет принят, если отразит одобряемую 
местным сообществом идею доминирования, полную 
столичных амбиций и желания превосходства, хотя бы 
над соседними региональными центрами.  

Полагаю, что предлагаемая радиальная модель 
структуры территориального бренда отличается завер-
шенностью логической конструкции и универсально-
стью применения.  Область применения – стратегиче-
ское городское планирование, когда конкретная идея 
определяет развитие места (города) на годы, десяти-
летия и даже столетия.

Петр I задумал построить на северных окраинах 
России, прямо на болоте, город его мечты, по красоте 
и насыщенности деловой и культурной жизни достойный 
славы лучших европейских столиц. Этот смысловой век-
тор действует на протяжении 300 лет, и современное раз-
витие Санкт-Петербурга идет в том же направлении. 

Из недавних примеров вспомним другую, но уже 
самую южную окраину нашей страны. Еще в недавнем 
прошлом (до 2014 года) Сочи оживал летом, но вел 
тоскливую жизнь зимой. Сегодня город превращен во 
всесезонный деловой, культурный и спортивный 
центр. Развитие города и в том числе его международ-
ная узнаваемость несомненно обязаны уникальному 
мегасобытию – Зимней олимпиаде 2014 года. Сделать 
из субтропического города международный центр 
зимних видов спорта – смелая идея, которая осталась 
бы фикцией без надлежащей современной инфра-
структуры и последующей планомерной работы по 
развитию круглогодичного города-курорта. 

И наоборот, когда есть большая освоенная терри-
тория, много разной инфраструктуры, обширное техно-
логическое и предметное наполнение мультикультурно-
го по своему генезису городского пространства, но нет 
идеи, нет внятного символа, за которым стоят опреде-
ленные ценности и нормы, то город не имеет яркого 
образа, не имеет узнаваемого бренда. Именно в такой 
ситуации находятся многие областные центры в России, 
тогда как у региональных центров национальных рес-
публик (Казань, Грозный, Ижевск и др.) есть дежур-
ный «спасательный круг» в виде идеи сохранения 
и трансляции этнического компонента региональной 
культуры. У городов «золотого кольца» центральной 
части России ключевая идея бренда кроется в исполь-
зовании образов прошлого, связанного с традициями 
русского храмового зодчества и историческими собы-
тиями раннего периода становления российской госу-
дарственности. 

⁴ В Екатеринбурге установили гигантскую скульптуру льва … // 
Е1.РУ Екатеринбург онлайн: новостное сетевое издание. 2023. 5 ок-
тября. URL: https://www.e1.ru/text/gorod/2023/10/05/72777122/

⁵ Еще больше золотых яиц // Е1.РУ Екатеринбург онлайн: но-
востное сетевое издание. 2023. 15 октября. URL: https://www.e1.ru/
text/business/2023/10/15/72812450/
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Сегодня тема «эксплуатации прошлого», как одного 
из возможных фундаментов идеи городского бренда 
и его материально-предметного подкрепления, с разных 
сторон исследуется философами и культурологами, 
(Т. Ю. Быстрова [21], В. Н. Попова [22], Е. Ю. Темборов-
ский [23], Н. Г. Федотова [24] и др.). Даже наличие толь-
ко цифровой копии утраченных объектов культурного 
наследия способно поддержать идею бренда «на пла-
ву», поскольку цифровой объект тоже работает на чув-
ственное восприятие.

Важно отметить, что на уровне потребителя (жителя, 
туриста, инвестора) узнаваемость территориального 
бренда складывается в обратном порядке, сначала 
чувственное восприятие материального объекта (при-
рода, архитектура, еда, например), участие в культур-
ных практиках, связанных с ним (праздники, фестивали, 
экскурсии и т.д.), обретение какого-либо теоретическо-
го знания об объекте, и только затем понимание его смыс-
лов. Какой смысл скрывается за «кровавым брендом» 
Екатеринбурга – убийство Николая II, последнего рус-
ского царя из рода Романовых? Осознают ли горожане 
и гости города смыслы возведения на месте расстрела 
и бывших тайных захоронений царской семьи особых 
памятников и храмовых объектов? Наш опыт работы 
с важной частью потенциальной аудитории – молоде-
жью – говорит, что нет, не осознают. Но профессиона-
лы, ответственные за выстраивание территориального 
бренда, должны это отражать. Рефлексия ценностей, 
артикуляция идеи – это главное, с чего начинается 
работа по формированию территориального бренда. 

Радиальная модель структуры территориального 
бренда, на наш взгляд, необходима для разработки 
«базового ядра» бренда. Некоторые исследователи, ис-
пользуя метафору «базового ядра» [5, с. 221], подразу-
мевают один конкретный материальный объект (напри-
мер, Эйфелева башня в Париже) или комплекс матери-
альных объектов городской среды (Плотинка в Екатерин-
бурге). Но в этом случае речь идет о базовых маркерах 
восприятия бренда, а не его структуре, т. е. внутреннем 
строении территориального бренда. В видимом матери-
альном измерении всегда что-то имеется, какой-то бо-
лее или менее значимый ресурс, а идеи при этом нет.

Например, для региона КМВ (Кавказских минераль-
ных вод), казалось бы, базовые маркеры восприятия 
бренда очевидны – источники минеральной воды, жи-
вописные доминанты рельефа (например, гора Машук 
в Пятигорске) и связанные с ними терренкуры, а также 
комплекс памятников культурного наследия. Но курорт-
ные города федерального значения Железноводск, 
Кисловодск, Пятигорск, Ессентуки, как отмечает А. И. Куз-
нецова, по-прежнему не имеют системообразующего 
элемента бренда – идеи. Кисловодск несколько продви-
нулся в этом отношении, поскольку в январе 2023 г. 
был официально запатентован логотип города, а вместе 
с ним и идея бренда, представленная слоганом: «Кис-
ловодск. Город твоего сердца» [11, с. 249], что можно 
понимать как место, где можно лечить орган сердце, 
или просто радоваться жизни, в том числе благодаря 
амурным приключениям, которыми славится любой 

курорт. Насколько продуктивна «кардио-идея» разви-
тия этого города, покажет время.  

Радиальная модель структуры территориального 
бренда апробирована на практике (Т.А. Ладыгина) 
в процессе брендирования одного из малых городов 
Свердловской области – города Красноуфимска. Предло-
женная музейным сообществом идея «Красноуфимск – 
город земских традиций» диктует необходимость бе-
режного отношения к культурному наследию земского 
периода, выбор определенной тематики и формы прове-
дения культурных событий, создание адекватных этой 
идеи новых артефактов в процессе благоустройства 
города. Этот опыт отражен в ряде наших статей [15; 25; 
26] и систематизирован в учебном издании для вузов⁶.   

Таким образом, для наглядного понимания струк-
туры территориального (городского) бренда предла-
гается радиальная модель, где в ядре находится глав-
ное – идея бренда, требующая аккумуляции и транс-
ляции знания о ней и воплощения этой идеи в куль-
турных практиках, реализуемых через различные тех-
нологии (градостроительные, дизайнерские, туристи-
ческие, гастрономические, управленческие и проч.) 
в материально-предметном поле культуры.

В�����

В 
данной статье представлены четыре подхода 
к пониманию структуры территориального брен-
да, все они имеют практическую значимость как 
прикладные инструменты целенаправленного 

геобрендинга. 
Во-первых, структура национального бренда под 

названием «шестиугольник Анхольта» включает шесть 
содержательных сфер: народ; культура и традиции, вли-
ятельность языка и литературы, инвестиции, политиче-
ская репутация, торговые марки экспорта, туризм. К ло-
гике этой модели есть вопросы, но концепт находит при-
менение в выстраивании партнерских связей городов, 
регионов, стран (торговля, туризм).

Во-вторых, с позиций системного подхода струк-
тура территориального (городского) бренда может быть 
представлена как динамическое единство четырех 
подсистем городского пространства (по М. С. Кагану): 
природно-географическая, статусно-производственная, 
пространственно-пластическая и художественная. Это 
модель подходит для составления каталогов и справоч-
ников, тематических гидов и топ-списков, в которых най-
дут отражение (в полном объеме или «лайт-версии») 
знаковые места и символы города каждой или одной 
из подсистем города.   

В-третьих, с позиций деятельностного подхода 
обоснована динамическая структура городского брен-
да, включающая, согласно К. Динни, также 4 компонен-
та, но в сравнении с моделью Кагана совершенно иных, 
отражающих управленческие усилия команды, рабо-
тающей над формированием образа места (идентич-
ность, цель, коммуникации с целевыми аудиториями, 

⁶ Беляева М.А., Ладыгина Т.А. Брендинг малых городов: теория 
и практика. Учебное пособие для вузов. Екатеринбург: Екатерин-
бургская академия современного искусства, 2023. 128 с.
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согласованность). Данная модель учитывает интегра-
тивную сумму ожиданий целевых аудиторий и потому 
имеет практическую значимость в части разработки 
пиар-стратегий продвижения бренда города.

В-четвертых, предлагаемая в данной статье куль-
турологическая модель радиальной структуры терри-
ториального бренда тяготеет к аксиологическому под-
ходу и предполагает, что в ядре условного круга нахо-
дится идея бренда, его смыслы и ценности, в средних 
диаметрах – знания и технологии воплощения этих 
смыслов, а внешний диаметр – объекты материально-

предметного поля культуры, воспринимаемые целевы-
ми аудиториями на чувственном уровне. Эта модель 
необходима для стратегического планирования город-
ского развития, разработки «базового ядра бренда», 
чтобы понимать, какие инфраструктурные или укра-
шательские преобразования созвучны главной идее 
и ценностям, заложенным в ней.

  Помимо обозначенных выше возможны и другие 
подходы к структурированию территориального брен-
да. Их общее предназначение – сознательное управ-
ление формированием образа места.
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STRUCTURE OF A TERRITORIAL BRAND

ABSTRACT

Understanding how the phenomenon of a territorial brand works is one of 
the conditions for ensuring the competitiveness of territories. This is where 
the objectives of this article arise - to study existing ideas about the structure 
of a territorial brand, give examples of modeling this structure, and propose 
the author’s model of the structure of a territorial brand.

The results of theoretical research based on general logical methods (anal-
ysis, synthesis, etc.) and the methodology of systemic, activity-based, axio-
logical approaches are presented in the article. There is some limitation of the 
subject of the study, since the author narrows the meaning of the concept of 
“territorial brand”, specifying the scale of space to an urban settlement.

The author identified four models of the territorial brand structure devel-
oped by M. S. Kagan, S. Anholt, K. Dinnie, as well as his own model (M. A. Be-
lyaeva, T. A. Ladygina), outlining the possibilities of using each of them.

According to the author's vision, the structure of a territorial (city) brand 
can be formalized in the form of a conventional circle with several diameters: 
the “core” of the brand is the idea, values and norms (“spirit of the place”); 
the next perimeter is knowledge, then technologies and cultural practices, 
and the outer, most voluminous perimeter is the substantive content of the brand. In the peripheral parts of its 
structure, the brand flows from the world of ideas into the material dimension, proving the realism of the image and 
creating conditions for its sensory perception. This model is useful in the process of strategic urban development 
planning, when many private decisions for several years (or even centuries) are determined by a key idea.

The text contains examples that relate theory to practice. The author believes that geobranding, as a process of 
forming and promoting the image of a place, requires cultural justification, and the presence of well-founded ideas 
about the structure of a territorial brand serves as a reliable compass on the way to building the image of a particular 
city, translating the chaos of multidirectional efforts (in politics, economics, tourism, media and other areas) into 
a controlled direction.

Maria A. Belyaeva
Ekaterinburg Academy
of Contemporary Art
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Статья посвящена проблематике формирования бренда территории 
в контексте культурной памяти и мифологизации прошлого. Теоретической 
базой исследования являются методы культурологического анализа, изу-
чение современной культуры в ее связи с коллективной памятью, а также 
семиотический подход. 

Бренд анализируется как конструкт, содержащий память о прошлом 
и представления о перспективах территории (города, региона, страны). 
Миф в данном случае рассматривается не как вымысел, а как коммуникация, 
сообщение особого рода, посредством которого осуществляется передача 
смысла внутренней и внешней аудитории. 

Автором исследуются устойчивые характеристики бренда, базирующи-
еся на отдельных ключевых событиях, значимых для конкретной террито-
рии, на самоидентификации жителей и способах трансляции образа терри-
тории для внешней аудитории. 

В качестве иллюстраций приводятся устойчивые элементы брендов 
некоторых современных российских городов – Екатеринбурга, Перми, малых 
городов Свердловской области и их визуализация в различных формах 
(сувенирная продукция, креативные кластеры, события). 

В заключение делаются выводы об основных особенностях бренда территории, в том числе о том, что бренд 
территории может быть интерпретирован как некий символический товар, потребляемый внутренней и внешней 
аудиторией.  Процессы брендинга не являются раз и навсегда завершенными, построение бренда должно строиться 
не только с учетом событий прошлого, но и с пониманием перспективы развития города в будущем, и время 
от времени бренд необходимо трансформировать в соответствии с актуальной социокультурной ситуацией.

ВАК: 5.10.1
УДК: 008:911.53

EDN: DILVDD
ГРНТИ: 13.11.25; 13.07.77

БРЕНД ТЕРРИТОРИИ:
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А
ктивную борьбу за внимание и интерес со сторо-
ны потенциального туриста, потребителя, инве-
стора можно назвать одной из примет несколь-
ких последних десятилетий. И понятие бренд 

давно уже распространяется не только на товары и ор-
ганизации, их производящие, но и на многие сферы 
культуры. Репутация или образ территории (более или 
менее крупной) также не исключение. Конечно, устой-
чивые представления о том или ином городе (регионе, 
стране) начали складываться давно, однако целена-
правленный характер они приобрели не сразу. В со-
временных условиях понятие и инструменты бренд-
менеджмента [1] вполне применимы и к геобрендингу. 

Целью данной статьи является исследование про-
цесса формирования бренда территории, факторов, 
влияющих на этот процесс и инструментов ребрендинга, 
анализируемых в контексте культурной памяти и мифо-
логизации событий. 

М�������� � ������

Т
еоретической базой исследования являются 
методы культурологического анализа, изучение 
современной культуры в контексте культурной 
памяти, а также семиотический подход с опорой 

на труды Ю. М. Лотмана [2]. 
Анализ источников показывает, что процессы брен-

динга являются одним из востребованных исследо-
вательских направлений как в отечественной, так 
и в зарубежной практике [3-5], в частности, речь идет 
о брендинге и трансляции устойчивых представлений 
об отдельных территориях во внешнюю среду. 

В качестве эмпирической базы исследования вы-
ступают визуальные коды города Екатеринбурга и не-
которых городов соседних регионов, приводимые для 
иллюстрации теоретического материала.

Основными понятиями, используемыми в данной 
статье, являются бренд территории, брендинг, миф, 
память о прошлом (культурная память).
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Говоря о «бренде территории», мы будем иметь 
в виду устойчивый образ города (региона), созданный 
искусственно или в силу исторически сложившейся 
ситуации, разделяемый изнутри (жителями региона) 
и воспринимаемый аудиторией извне (туристы, жите-
ли других регионов). О сложившемся бренде становит-
ся возможным говорить в том случае, если есть ряд устой-
чивых характеристик, применимых к конкретной тер-
ритории и подчеркивающих ее уникальность по отно-
шению к другим регионам. Содержание бренда тесно 
связано с символическим и образным восприятием, 
а также с самоидентичностью жителей данной терри-
тории. Бренд также может рассматриваться как сумма 
различных характеристик, применимых к территории, 
так, например, А. С. Глотов, проводя терминологический 
анализ территориального бренда, определяет его как 
«образ всех уникальных характеристик: экономических, 
социально-культурных и политических, которые вызы-
вают ассоциацию с определенной территорией» [6, с. 17]. 

Таким образом, бренд является неким результатом 
длящегося (замедляющегося, возобновляющегося) 
процесса формирования или трансформации устойчи-
вого образа территории – процесса брендинга. 

Символический аспект бренда территории может 
быть проанализирован в контексте памяти о прошлом 
и ее мифологизации. В данном случае использование 
термина «мифологизация» говорит не о намеренном 
искажении или подмене фактов, а о сообщении осо-
бого рода, описываемом Роланом Бартом: «миф – это 
коммуникативная система, сообщение» [7, с. 72]. При-
менительно к геобрендингу система коммуникации 
выстраивается следующим образом: создание устой-
чивого образа территории, транслируемого внутри 
сообщества и вовне его посредством сообщения осо-
бого рода (мифа) – через символы, визуальную со-
ставляющую, отдельные феномены культуры.   

Еще одним важным понятием для понимания сущ-
ности бренда территории является культурная память – 
«один из видов коллективной памяти, отвечающий за 
передачу ценностей, смысла и ориентиров культуры 
и через обращение к прошлому обосновывающее куль-
турную идентичность вспоминающего «социума» (на-
рода, нации, этноса)»¹. Как правило, культурная па-
мять репрезентируется через различные проявления 
культуры, через создаваемые семиотические системы 
и актуальные культурные практики. Ю. М. Лотман 
пишет, что «с точки зрения семиотики, культура пред-
ставляет собой коллективный интеллект и коллектив-
ную память, т. е. надындивидуальный механизм хране-
ния и передачи некоторых сообщений (текстов) и вы-
работки новых. В этом смысле пространство культуры 
может быть определено как пространство некоторой 
общей памяти, т. е. пространство, в пределах которого 
некоторые общие тексты могут сохраняться и быть 
актуализированы» [2, с. 672].

Р���������

А
нализируя образ конкретного места, необходимо 
учитывать разницу восприятия внутренними и внеш-
ними потребителями, для которых бренд терри-
тории может по-разному позиционироваться.  

Объясняется это глубиной «смыслового погружения», 
длительностью пребывания на территории и наличием 
/ отсутствием сложившихся стереотипов и ожиданий. 
Так, для внутренних потребителей (жителей террито-
рии) к образу города могут быть присоединены состав-
ляющие, с которыми может не сталкиваться внешний 
потребитель (например, турист). В качестве иллюстра-
ции приведем следующую ситуацию: условный турист 
прибыл в город в благоприятный погодный период, 
в течение нескольких дней ознакомился с основными 
достопримечательностями и покинул территорию в уве-
ренности, что городская инфраструктура отвечает 
всем требованиям. Местные жители, ежедневно про-
живающие разнообразные сценарии перемещения по 
городу (плохая или хорошая погода, наличие или отсут-
ствие достаточного количества транспорта, хорошо / 
плохо работающие городские службы и др.), могут оце-
нить эту составляющую иначе, с учетом частоты повто-
рения, качества оказываемых услуг и прочих факторов. 
Важно также отметить, что бренд территории хоть и яв-
ляется относительно устойчивым, но все же это кон-
структ, который может быть трансформирован в зави-
симости от личного опыта и субъективности оценки. 

Тем не менее, можно выделить ряд составляющих 
бренда, являющихся базовыми и делающими образ ме-
ста узнаваемым и разделяемым относительным боль-
шинством. В первую очередь речь идет о значимых 
исторических событиях, тесно связанных в сознании 
большинства с названием города. Например, город 
Екатеринбург довольно долгий период своей новей-
шей истории ассоциировался с местом, где была рас-
стреляна царская семья, и это событие отодвинуло на 
второй план другие исторические пласты (город-завод, 
горнодобывающий центр, и др.). Объясняется это тем, 
что содержание культурной памяти, включенное в об-
раз города, не всегда зависит от внутренней аудитории, 
порой это происходит под влиянием внешнего воспри-
ятия. Однако этот процесс можно контролировать, что 
успешно реализуется в современной практике за счет 
спектра проводимых мероприятий, позиционирования 
города с помощью положительных событий и привле-
чения внимания к ним широкой общественности. Так, 
например, Нижний Новгород за последние несколько 
лет стал устойчиво восприниматься как один из центров 
современного искусства, а не только как исторически 
«нагруженный» город. 

Процесс передачи культурной памяти всегда сопро-
вождается отбором и упорядочиванием фактов, их трак-
товкой в соответствии с задачами на настоящее и бу-
дущее. При этом идеология, главенствующая в ту или 
иную эпоху, имеет немаловажное, а иногда и определя-
ющее значение. «То, что искажает социальную память, 
представляет собой не какой-то дефект в процессе вос-
поминания, но скорее серию внешних ограничений» 

¹ Попова В. Н. Праздник как форма культурной памяти: госу-
дарственные праздники России XX – начала XXI вв. дис. … канд. 
Культурологии : 24.00.01. Екатеринбург, 2011. 132 с.
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[8, c. 326]. Рассмотрение этих ограничений также со-
ставляет изучение историко-культурного контекста,фор-
мирующего память о прошлом. «Каждая культура опре-
деляет свою парадигму того, что следует помнить (т. е. 
хранить), а что подлежит забвению. <…> Но сменяет-
ся время, система культурных кодов, и меняется пара-
дигма памяти-забвения» [2, с. 675]. Набор событий, 
которые следует сохранять и внедрить в бренд терри-
тории, может меняться в зависимости от актуального 
состояния культуры и задач, стоящих в тот или иной 
исторический момент. Существуют различные техники 
сохранения или забвения, например, А. Ассман опи-
сывает девять техник и семь форм забвения [9] при-
менительно к историческим событиям.  

Репрезентации содержания культурной памяти не-
мало способствует мифологизация событий, интерпре-
тируемых как ключевые и значимые для конкретной 
территории. Миф при этом выступает в качестве эмоцио-
нально переживаемого и осмысленного события про-
шлого, которому придается особое значение в настоя-
щем. «С точки зрения брендинга, миф – это подручный 
инструмент, способный на конструирование выгодного, 
привлекательного и эффективного имиджа территории» 
[10, с. 118]. Любой миф должен обладать устойчивостью, 
узнаваемостью (должен считываться внутренними 
и внешними акторами), воспроизводимостью и симво-
лической нагруженностью. Для мифа как транслируемо-
го и поддерживаемого сообщения, участвующего в брен-
динге территории, это утверждение также справедливо. 

Бренд места может быть рассмотрен и как семио-
тическая система, то есть как связка «означаемое – 
означающее». Семиотические системы (такие, как на-
пример архитектура) могут лечь в основу бренда терри-
тории, что характерно и для Екатеринбурга, где кон-
структивизм выступает в качестве узнаваемого эле-
мента города (рис. 1).

Исследуя структуру визуального бренда террито-
рии, П. Е. Родькин говорит о наличии модели, которая 
применяется при анализе городской бренд-идентифи-
кации и включает три компонента: «объект (зрелище) 
→ маркер (знак, туристический символ) → бренд (со-
общение)» [11, с. 211]. Родькин указывает на особую 
роль визуального языка и визуальной коммуникации, 
выступающие в качестве «самостоятельной единицы 
смысла, воздействующей на когнитивное и эмоциональ-
ное восприятие сообщения бренда аудиторией» [11, 
с.211]. Для современных городов конкуренция за вни-
мание во многом строится именно на визуальной состав-
ляющей, поскольку она быстрее считывается, является 
эмоционально «цепляющей» и запоминающейся. По боль-
шей части эта визуальная составляющая направлена 
на внешнюю аудиторию, а значит используется в каче-
стве инструмента расширения туристического потока 
за счет создания и поддержания уникального бренда 
территории. В качестве узнаваемых элементов могут так-
же использоваться стилизованные образы узнаваемых 
достопримечательностей, ассоциирующихся с местом. 
В Екатеринбурге, например, активно эксплуатируются 
образы конструктивистской архитектуры (Исеть, Белая 
башня и др.), В. Татищева и В. Де. Геннина, появляющи-
еся на туристической и полиграфической продукции, 
а также в качестве элементов, включенных в современ-
ную культуру (рис. 2).

Исторически складывается определенный набор 
узнаваемых элементов, однако бренд не может стро-
иться на эксплуатации одних и тех же образов прошло-
го длительное время. Так, например, город Пермь на 
протяжении нескольких лет выступал в качестве одно-
го из центров современной культуры, искусства, местом 
проведения крупных фестивальных (в том числе – му-

Рис. 1. Дизайн-разработка в рамках курсового проекта 
студентки ЕАСИ А. С. Марьинских с использованием визу-
альных образов узнаваемых архитектурных элементов 
Екатеринбурга.

Рис. 2. Сувенирная продукция, разработанная Екатерин-
бургской академией современного искусства. Фото: сайт 
«Культура.Екатеринбург.РФ».
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зыкальных) событий. Однако на повестке есть и другие 
города, готовые предложить пользователям новые про-
екты, и меняющиеся обстоятельства требуют дополни-
тельных усилий для поддержания интереса, необходимо 
периодически обновлять содержание бренда террито-
рии, включая в него элементы, которые будут позици-
онировать место как актуальное и уникальное, привле-
кательное как для внутренней, так и для внешней ауди-
тории. Ребрендинг может быть кардинальным (слож-
ный и ресурсозатратный процесс), либо постепенным, 
не противоречащим избранной ранее концепции. 

Брендинг – процесс долгосрочного планирования 
создания и поддержания имиджа территории, и должен 
учитывать перспективу развития на несколько лет впе-
ред. В настоящее время многие крупные города России 
находятся в процессе формирования своего бренда, 
не отстают и малые города (в Свердловской области – 
Сысерть, Арамиль) пытающиеся привлечь аудиторию 
за счет ярких и, что важно, регулярных событий.

Как правило, проекты базируются на осовремени-
вании исторического наследия территории и носят 
мультикультурный характер, сочетая в себе фестиваль-

ные события, представления, музыкальные концерты, 
маркеты, развлекательную программу и многое другое 
(рис. 3 и 4). Пространства в данном случае выступают 
основой визуального кода, закрепляемого в период 
проведения событий и в дальнейшем ассоциирующемся 
с конкретной территорией. Таким образом, выстраива-
ется устойчивая цепочка: Железоделательный завод – 
проект «Лето на заводе» – Сысерть; Суконная фабри-
ка – проект «Нити х Нити» – Арамиль.

В����� (����������)
Обобщая вышесказанное, можно сделать несколь-

ко выводов: 
1. Процесс брендинга опирается на память о про-

шлом (содержание культурной памяти). 
2. Миф как сообщение, участвующее в брендинге 

территории, должен обладать устойчивостью, узнава-
емостью (должен считываться внутренними и внешни-
ми акторами), воспроизводимостью и символической 
нагруженностью. 

3. Бренд территории может быть интерпретирован 
как некий символический товар, потребляемый вну-
тренней и внешней аудиторией.  

4. Построение бренда должно строиться не только 
с учетом событий прошлого, но и с пониманием пер-
спективы развития города в будущем. 

5. Бренд места может быть рассмотрен как семио-
тическая система, базирующейся на связке «означае-
мое – означающее», проявляющая себя через визуаль-
ные элементы.

Бренд территории, несмотря на наличие некоторых 
внутренних устойчивых элементов, позволяющих вы-
строить ассоциативный ряд и связку с конкретным 
местом (городом, регионом), не является раз и навсегда 
закрепленной конструкцией. В связи с этим интересно 
проследить, как трансформируются бренды современ-
ных городов, их «мифологическое» сообщение и ви-
зуальное воплощение, меняется восприятие образа 
места аудиторией.

Рис. 4. Сысерть. Проект «Лето на заводе», июнь 2023 г. Фото В.Н. Поповой.

Рис. 3. Проект «НИТИ х НИТИ», Арамильская суконная 
фабрика. Фото: сайт «Культура Урала».
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The article is devoted to the problems of forming a territory brand in the 
context of cultural memory and mythologization of the past. The theoretical 
basis of the research is the methods of cultural analysis, the study of modern 
culture in the context of cultural memory, as well as the semiotic approach.

The brand is analyzed as a construct containing the memory of the past 
and ideas about the prospects of the territory (city, region, country). Myth in 
this case is considered not as fiction, but as communication, a special kind of 
message through which meaning is conveyed to internal and external audiences.

The author examines the stable characteristics of the brand, based on 
individual key events significant for a particular territory, on the self-identi-
fication of residents and ways of transmitting the image of the territory to an 
external audience.

As illustrations, sustainable elements of the brands of some modern Russian 
cities are given - Yekaterinburg, Perm, small towns of the Sverdlovsk region 
and their visualization in various forms (souvenirs, creative clusters, events).

In conclusion, conclusions are drawn about the main features of the terri-
tory brand, including the fact that the territory brand can be interpreted as 
a kind of symbolic product consumed by internal and external audiences. 
Branding processes are not completed once and for all; brand building should be built not only taking into account 
the events of the past, but also with an understanding of the development prospects of the city in the future, and 
from time to time the brand must be transformed in accordance with the current socio-cultural situation.
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Статья посвящена созданию уникальной авторской сувенирной продукции, 
популяризирующей историко-культурное наследие Екатеринбурга. Актуаль-
ность данной статьи подтверждают документы и законы Правительства РФ 
и Стратегический план развития города Екатеринбурга до 2030 г., отвечаю-
щие за реализацию задач гражданского воспитания молодого поколения. 

Целью статьи стало описание этапов создания дизайн-проекта серии 
сувенирной продукции, которая имеет не только аутентичный формат, но, 
обладая интерактивным характером, позволит в полезной форме познако-
мить потребителя с достопримечательностями мегаполиса. 

В работе проведены анализ рынка сувенирных продуктов в городе и 
аналогичных проектов, имеющих отношение к истории городов и стран, 
выделены их достоинства и недостатки, определен состав целевой аудито-
рии. Для этого был проведен открытый опрос населения Екатеринбурга в 
сети Интернет с целью выявления популярности сувениров и их ассорти-
мента. Представленные результаты опроса показали, что наибольшим 
спросом будет пользоваться полиграфическая продукция в виде ежеднев-
ника, настенного, настольного и квартального календарей, памятные от-
крытки, раскраски и стикеры. Следующее место по популярности заняла 
текстильная сувенирная продукция, в составе которой респонденты выде-
лили футболку, шоппер, худи и кепку. Бытовые сувениры также имели 
большое значение для опрашиваемых и вошли в следующий список: магнит, 
подставка под стакан, значки из дерева и металла, кружки и термокружки. 

Все отмеченные виды сувенирной продукции легли в основу дизайнер-
ской разработки проекта и послужили его обоснованием. Дизайн построен 
на авторской графике исторических и культурных объектов, расположеных, в основном, по «Красной линии» 
пешеходного городского маршрута, а также достопримечательностей, выбранных респондентами в результате 
интернет-опроса. 

Авторские иллюстрации выполнены в линейной графике в скетчевом стиле. Результатом стало внедрение раз-
работанной продукции в качестве подарка сотрудникам и партнерам Екатеринбургской академии современного ис-
кусства, продажа сувениров на ярмарке-продаже в рамках мультикультурного проекта «Ночь музеев-2023», внедре-
ние стикеров в мессенджер Телеграм¹, распространение части сувениров в магазины и сувенирные лавки города.

Методической основой проекта стали теоретические методы исследования: анализ, используемый для выявления 
и уточнения целевой аудитории проекта и выбора аналогичных примеров, а также рынка сувенирных товаров для 
выделения конкурентных преимуществ; синтез – для выявления оптимальных дизайнерских решений и формули-
ровки выводов; сравнение – для проведения работы с информационными источниками при выяснении функци-
онльных возможностей сувенира и его применения. Эмпирический метод исследования применялся для проведения 
опроса населения города в Интернете и социальных сетях и был реализован авторами с целью выявления интере-
сующих горожан видов сувенирной продукции и уточнения характера образов историко-культурных памятников. 
Для создания, разработки композиционного решения и внедрения дизайна продукта применены следующие 
практические методы: «штучный метод», метод итераций. Метод сценарного моделирования использован для 
построения структуры и обозначения промежуточных целей дизайн-проекта сувенирной продукции.

¹ В соответствии с ч. 1 ст. 11 ФЗ от 01.07.2021 № 236-ФЗ «О деятельности иностранных лиц в информационно-телекоммуникационной сети 
«Интернет» на территории Российской Федерации», Роскомнадзором принято решение об информировании пользователей t.me, что иностран-
ное лицо, владеющее информационным ресурсом, является нарушителем законодательства Российской Федерации.
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Е
катеринбург является крупнейшим культурным, 
научно-образовательным, промышленным и ту-
ристическим центром Урала, который старается 
сохранить объекты историко-культурного насле-

дия, вписав их в концепцию развития города. Вклю-
ченные в Стратегический план развития Екатеринбурга 
до 2030 года направления деятельности способствуют 
улучшению инфраструктуры и облика мегаполиса, 
привлечению внимания к городу его жителей и гостей. 

В 2023 г. Екатеринбург отмечает свой 300-летний 
юбилей, в связи с этим ко дню рождения города шла 
активная подготовка, которая включает также созда-
ние юбилейной сувенирной продукции, непосредствен-
но связанной с уральской столицей и ее самоидентич-
ностью. Сохранить и передать индивидуальную память 
о Екатеринбурге, его достопримечательностях, полу-
ченных впечатлениях и эмоциях, подчеркнуть его уз-
наваемость, участвовать в коммуникационной системе 
позволяет сувенир, являясь, по сути, средством брен-
дирования территории [1, с. 4-12]. Сувениры сегодня 
являются одной из форм трансляции культурных норм 
и стереотипов [2]. Оригинальный дизайн сувенирной 
продукции будет способствовать формированию ин-
тереса аудитории к культурному наследию Екатерин-
бурга, самостоятельному знакомству с городским про-
странством, позволит выстроить визуальную коммуни-
кацию с городом, что в юбилейный год жизни города 
является особенно актуальным. 

Сегодня на прилавках магазинов в Екатеринбурге 
можно встретить довольно большое количество суве-
нирной продукции, однако она, как правило, однотип-
на и не функциональна. Из чего следует, что город 
испытывает потребность в разработке оригинальной 
сувенирной продукции, которая будет полезна в повсе-
дневной жизни и познакомит потребителя с историче-
скими и культурными памятниками мегаполиса [3]. 

Создание городского сувенира, приобщающего на-
селение к культуре родного края и влияющего на вос-
питание уважительного отношения к историческому 
наследию Екатеринбурга, актуально также потому, что 
отвечает одной из задач государства по воспитанию 
гражданина. Данная задача нашла отражение в Указе 
Президента Российской Федерации от 09.11.2022 г. 
№ 809 «Об утверждении Основ государственной поли-
тики по сохранению и укреплению традиционных рос-
сийских духовно-нравственных ценностей», государ-
ственной программе «Патриотическое воспитание 
граждан Российской Федерации на 2016-2020 годы» 
и законе «Об образовании». В утвержденной «Страте-
гии развития воспитания в Российской Федерации на 
период до 2025 года» к приоритетной задаче государ-
ства отнесено развитие высоконравственной личности, 
разделяющей российские традиционные духовные цен-
ности, обладающей актуальными знаниями и умения-
ми, способной реализовать свой потенциал в условиях 
современного общества, готовой к мирному созиданию 
и защите Родины. Согласно этим нормативным докумен-
там, страна нуждается в реализации проектов, связанных 

с патриотическим воспитанием подростков и молодежи. 
Одним из таких проектов вполне может стать создание 
сувенирной продукции, посвященной Екатеринбургу, 
которая, в том числе, будет способствовать формиро-
ванию нравственных ценностей, уважительному отно-
шению к малой родине, что является немаловажным 
и для формирования позитивного образа города и про-
движения его культурного наследия.

Библиография темы достаточно широка. Современ-
ные авторы в своих работах большое внимание уделя-
ют понятию «сувенир», его видам и отличительным 
особенностям (Р. А. Бардина², Т. Ю. Быстрова [1], 
О. А. Вахитова³ и др.). Теме продвижения через суве-
нирную продукцию уделяется внимание в исследова-
ниях П. И. Ананченковой [4], Е. В. Бурлаковой [5], 
С. М. Качаловой и др., в которых рассматриваются 
технологии маркетинга, теории и практики брендинга, 
психология массовых коммуникаций [4, с. 26–37; 5]. 
И. И. Акинфеева и О. Е. Железняк исследуют сувенир 
как особый феномен культуры, имиджевый объект, 
средство идентификации и форму коммуникации, транс-
ляции культурных норм и стереотипов [3]. Вопросы 
цветовой гаммы сувенира, которая, с одной стороны, 
должна соответствовать концепции, а с другой, учи-
тывать психологические особенности потребителя, 
поднимаются в работах М. В. Глазовой, В. С. Денисова 
[6, с. 160-179]. Колористика и психология визуального 
восприятия отражены в трудах Р. М. Ивенса [7, с. 58–96], 
И. Иттена [8, с. 28–87] и др. Авторы статьи также пу-
бликовали работы, посвящённые созданию конкретно-
го сувенира для сохранения историко-культурного на-
следия и продвижения города среди его жителей и го-
стей [3; 9].

Т������������ � �������������� ���� 
(��������� � ������)

В 
современном мире сувенирная продукция окру-
жает нас повсюду. Ее приобретают на память 
о поездке, мероприятии, дарят в качестве подар-
ка или используют в форме рекламного носителя 

бренда. Сувениры на сегодняшний день являются од-
ной из форм трансляции информации о каком-либо 
объекте и продвигают его в социокультурном про-
странстве мегаполиса. Перед разработкой дизайн-
проекта авторами было проведено исследование рынка 
полиграфической и сувенирной продукции с исполь-
зованием образов города Екатеринбурга. Выяснилось, 
что сувенирная продукция, представленная на прилав-
ках магазинов, однотипна, приоритетной визуальной 
составляющей являются фотографии городских досто-
примечательностей. Также авторами выявлено, что 
сувениры с авторскими иллюстрациями, выполненны-
ми в ручной графике, представлены в минимальном 
количестве. Поэтому было принято решение заполнить 

³ Вахитова О. А. Сувенир – полноценное средство коммуника-
ции // Сувенирка: отраслевой портал. Режим доступа: http://
souvenirka.ru/publications/&id=40/.

² Бардина Р. А. Изделия народных художественных промыслов 
и сувениры (товароведение и организация торговли): Учебник. М: 
Высш.шк., 1990. 302 с.
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эту нишу, что еще раз подчеркивает актуальность раз-
работки и реализации дизайн-проекта. 

Целевая аудитория проекта состоит из трех сегмен-
тов: потребительского, имиджевого, коммерческого. 
Ядром потребительской целевой аудитории является 
молодежь в возрасте от 18 до 35 лет, живущая в городе 
Екатеринбурге, приезжающая на учебу/работу или с це-
лью туризма. К ядру имиджевой целевой аудитории 
можно отнести консулов, работников сферы управле-
ния, а также работников учреждений культуры города 
Екатеринбурга в возрасте от 30 до 55 лет. Они часто 
посещают различные культурные мероприятия города, 
ездят в командировки, на встречи с партнерами, на от-
дых с семьей в отдаленные регионы России. Коммерче-
ская часть целевой аудитории включает в себя предста-
вителей частного бизнеса, содержащих различные га-
лереи, музеи, книжные магазины, бары, а также партне-
ров и спонсоров, в возрасте от 30 до 55 лет. Они раз-
вивают свой бизнес, ищут современные решения и при-
влекательные товары для реализации внутри своего 
бизнеса. Таким образом, ядро целевой аудитории ди-
зайн-проекта представляет собой достаточно образо-
ванную, мобильную, активно развивающуюся и твор-
ческую публику, планирующую свое свободное время 
и деловую активность, интересующуюся городскими 
событиями, историей, культурой и искусством мега-
полиса, нуждающуюся в контенте для интерактивного 
и культурного проведения досуга.

Создание сувенира невозможно без проведения 
анализа аналогов и выбора прототипа. Авторами ста-
тьи было просмотрено более пятидесяти вариантов 
подобных проектов, среди них: сувенирная продукция 
Екатеринбурга, сувенирная продукция Ульяновска 
«Я был в Ульяновске», сувениры г. Сочи, г. Москва, г. 
Праги, польская сувенирная продукция «Love Poland 
Design» и др. Результаты анализа показали, что к общим 
достоинствам аналогов можно отнести следующее:  
уникальность и единство стиля; разнообразие цветов 
и графических элементов, привлекающих внимание 
обширной целевой аудитории; нанесение фирменной 
городской символики (логотип и/или его название); 
использование иллюстраций с основными узнаваемы-
ми достопримечательностями или знаковыми личностя-
ми. Такие сувениры не только практичны, но и отра-
жают историко-культурное наследие, демонстрируют 
ценности и традиции городов и стран. К недостаткам 
аналогов можно отнести использование стандартных 
носителей сувенирной продукции: магнитов, брелоков, 
чехлов для телефонов, канцелярских ручек, блокно-
тов и др. Эти предметы можно найти во всех каталогах 
сувенирной продукции. Сюда же относятся фотогра-
фии центральных объектов культурного наследия, что 
не ново и в меньшей степени интересует потребителя. 

Для того, чтобы понять, какой вид сувенира при-
влекает внимание респондентов, авторы статьи про-
вели опрос в социальных сетях «Вконтакте», «Теле-
грам»¹, в котором приняли участие более 350 человек. 
Полученные результаты помогли сформировать основ-
ной ассортимент будущей сувенирной продукции: 

полиграфическая (ежедневник 14,7%; настенный ка-
лендарь – 14,3%, настольный календарь – 13%, квар-
тальный календарь – 12,1%; открытки – 13,1%, рас-
краска – 14,3% и стикерпаки – 13,4%); текстильная 
(футболка – 21,1%, худи – 19,4%, шоппер – 19,9% 
и кепка – 12,6%); сувенирная посуда (кружка – 44,6%, 
термокружка – 39,3%); бытовой сувенир (магнит – 
29,7%, подставка под стакан – 8,9%, значок из дере-
ва – 19,9%, брелок из дерева – 19,6%, значок метал-
лический – 21,2%).

На основе исследований потребностей аудитории 
и аналогичных проектов была сформирована дизайн-
концепция, основанная на трансляции уникальных 
авторских иллюстраций, выполненных в линейной 
графике и скетчевом стиле, на создании разных видов 
сувенирной продукции, способных привлечь внима-
ние гостей и жителей города к достопримечательно-
стям Екатеринбурга, расположенным в основном по 
«Красной линии» – пешеходному туристическому 
маршруту исторического центра мегаполиса. Таким 
образом были определены 25 основных архитектур-
ных памятников различных стилей. Например, для 
отображения классического стиля в архитектуре были 
выбраны Загородная дача архитектора М. П. Малахова, 
усадьба Расторгуева-Харитонова, Большая усадьба 
купца Т. М. Рязанова и др. Для знакомства с эклекти-
кой представлены Дом купцов Агафуровых, дом Сева-
стьянова, комплекс мельницы Борчанинова-Первуши-
на, первый железнодорожный вокзал города Екате-
ринбурга и пр. Здания в стиле модерн проиллюстри-
руют знаменитый Дом и больница доктора И. А. Сяно, 
Екатеринбургский государственный академический 
театр оперы и балета (Урал Опера Балет) и др. Нагляд-
ными примерами конструктивизма будут Водонапор-
ная башня, Екатеринбургский спортивный комплекс 
«Динамо», гостиница «Исеть», Екатеринбургская ака-
демия современного искусства (фабрика-кухня УЗТМ), 
Главпочтамт (Дом связи). Стиль советского неоклас-
сицизма будет отражен в здании Администрации го-
рода Екатеринбурга, Дома офицеров Центрального 
военного округа, Управления Свердловской железной 
дороги, гостиницы «Мадрид» и других архитектурных 
сооружений. Выбранные достопримечательности 
были сфотографированы авторами статьи для после-
дующей отрисовки. 

Для визуального решения подобрана цветовая 
гамма проекта, соответствующая концепции, которая 
включает следующие цвета: белый, черный, серый, 
изумрудный, бирюзовый и бордовый, где белый и 
черный используются для отображения исторических 
объектов, другие цвета перекликаются с городской 
символикой и цветами времен года: серый – зима, 
изумрудный – весна, бирюзовый – лето, бордовый – 
осень [13]. Дополнительными цветами проекта стали 
желтый, светло-бирюзовый, сиреневый, что также 
соответствует исторической и юбилейной айдентике 
города (рис. 1).

Рассмотрим более подробно проектирование но-
сителей каждого вида сувенирной продукции, выбран-
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ных на основе опроса потребителей. Полиграфическая 
продукция представлена следующим ассортиментом: 
ежедневник, открытки, раскраска, календари – настен-
ный, настольный, квартальный. Для данного вида про-
дукции были отрисованы объекты историко-культур-
ного наследия города. На открытках и всех видах ка-
лендарей для контура было решено использовать белый 
цвет на цветном фоне. Это позволило сделать иллюстра-
цию более оригинальной и эстетичной. Для ежеднев-
ника и раскраски выбран черный цвет контура объек-
та, сам рисунок упрощен, чтобы облегчить пользова-
телю обведение линии и раскрашивание.

Эскизные поиски стилей графических изображе-
ний историко-культурных объектов в графическом 
редакторе для разных видов полиграфической продук-
ции были выполнены авторами в процессе создания 
концепции. Примеры эскизного поиска представлены 
на рисунках 2, 3, 4.

Для календарей и открыток выбран более динамич-
ный скетчевый стиль (рис. 3). 

Стикеры также разрабатывались в скетчевом сти-
ле, более подходящем для детей и подростков, по-
скольку этот продукт распространен именно в этой 
возрастной категории (рис. 4).

Р���������

Р
абота над проектной частью началась после 
утверждения эскизов. Основной целью создания 
ежедневника стала разработка уникального твор-
ческого продукта, который ориентирован не толь-

ко на фиксацию дат, задач и планов, но и на развитие 

творческого потенциала потребителя. Для этого в еже-
дневнике предусмотрены блоки: первый блок – разво-
рот с указанием имени и фамилии владельца, второй – 
развороты с информацией об учреждениях культуры го-
рода, на которые можно перейти при помощи QR-кода, 
третий блок ежедневника – страницы для записи, чет-
вертый блок – авторские иллюстрации достопримеча-
тельностей Екатеринбурга, объектов историко-культур-
ного наследия города в соответствии со стилевыми 
особенностями и периодом их появления. Для более 
детального знакомства читателя с историей памятников 
также предусмотрен QR-код.

Одним из важных и сложных этапов проекта стало 
сохранение единого графического стиля в изображе-
нии всех вышеперечисленных памятников культуры 
города в программе Adobe Photoshop. Обложка ежеднев-
ника также должна поддержать единый стиль. На эски-
зе обложки представлено пять архитектурных памят-
ников мегаполиса и название города (рис. 5), внутрен-
ний разворот картинки показан на мокапе ежедневни-
ка (рис. 6) Цветовые варианты решения обложки мо-
гут заинтересовать как женскую, так и мужскую ауди-
торию разных возрастов и категорий. При верстке 
ежедневника формата А5 в программе «CorelDraw» 
использована цветная офсетная печать. 

Для удовлетворения потребностей всех сегментов 
целевой аудитории решено создать дизайн трех видов 
календарей: настенного (формата А3), квартального 
и настольного (формат А5). Перед началом проекти-
рования авторами было сделано более 200 фотогра-
фий улиц и памятников, расположенных по «Красной 
линии» пешеходного туристического маршрута города 
Екатеринбурга. В результате отобрано 12 необходимых 
фотографий историко-культурных объектов, которые 

Рис. 2. Эскизный поиск иллюстраций 
для ежедневника и раскраски

Рис. 3. Эскизный 
поиск иллюстра-
ций для календа-
рей и открыток Рис. 5 и 6. Обложка и мокап ежедневника

Рис. 4. Вариант эскизного поиска стиля иллюстраций 
стикеров. Здание МБОУ ВО ЕАСИ

Рис. 1. Основная цветовая гамма проекта
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стали основой для иллюстраций календаря. Все иллю-
страции выстроены в календаре последовательно, 
согласно маршруту. Каждая из них предваряет название 
календарного месяца. Так, например, первый объект – 
Железнодорожный вокзал города (январь), а последний, 
двенадцатый, – вид Екатеринбургского цирка с набе-
режной реки Исеть (декабрь). На рис. 7 представлен 
готовый вид одной из иллюстраций календаря.

Обложка настенного календаря формата А3 выпол-
нена в линейной графике белого цвета на бирюзовом 
фоне. Обложка календаря формата А5 выглядит иначе. 
На бордовом фоне размещены шесть иллюстраций 
из двенадцати, представленных в календаре, также 
в белом цвете (рис. 8). 

Отличается также компоновка страниц календарей. 
В первом случае выбран вертикальный формат, во вто-
ром – горизонтальный (рис. 9). 

На итоговой странице календаря формата А3 и А5 
расположены миниатюрные версии иллюстраций исто-
рико-культурных объектов города, а также сведения 
об авторах.

Календари были сверстаны в программе «Corel-
Draw» и успешно использованы руководством МБОУ 
ВО ЕАСИ в качестве сувенира для сотрудников и пар-
тнеров академии (рис. 10).

Для дизайн-проекта квартального календаря на 
2024 год предусмотрен магнитный курсор в виде бук-
вы «Е». При разработке использован шрифт «Century 
Gothic» прямой и без засечек, что позволяет быстро 
и с легкостью прочитать информацию. На рисунке 11 
представлен мокап квартального календаря на 2024 год. 
Каждый месяц также соответствует цвету времен года, 
определенному в концепции.

Для дизайн-проекта открыток формата А6, относя-
щихся к виду полиграфической сувенирной продук-
ции, были использованы 12 иллюстраций, разработан-
ных для календарей, с добавлением других изображе-
ний объектов историко-культурного наследия Екатерин-
бурга, таких, как здание Главпочтамта, гостиница «Исеть», 
здание РМК, дом и больница доктора Сяно. В итоге вы-
полнен дизайн 16 почтовых открыток в фирменных цве-
тах проекта, а также вариант с контурным рисунком 
для раскрашивания. Такой творческий подход способ-
ствует повышению интереса и усилению визуального 
взаимодействия потребителя с архитектурными объек-
тами. На страницу с информацией об объекте отсыла-
ет QR-код. На рисунке 12 представлены мокапы двух 
вариантов открыток.

Творческая составляющая стала также основой ди-
зайн-проекта раскраски, которая предназначена для 
младшей целевой аудитории, но пользоваться ею смо-
жет любой желающий. Раскраска состоит из обложки 
и 26 разворотов для творчества и информацией об исто-
рико-культурных объектах. На обложке размещена 
иллюстрация с частичной закраской и название «Зна-

Рис. 8. Обложки календарей на 2024 год. Слева – формат А3, 
справа – формат А5

Рис. 9. Компоновка листов календаря формата А3 на 2024 г. 
Февраль

Рис. 7. Комплекс мельницы Борчанинова-Первушина. Ил-
люстрация

Рис. 10. Визуализация календарей формата А3 и А5

Рис. 11. Мокап 
квартального 
календаря
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комство с архитектурными стилями Екатеринбурга». 
На тыльной стороне обложки изображен логотип 300-
летия Екатеринбурга (рис. 13).

Рисунки раскраски отличаются от иллюстраций 
календарей и открыток наличием пунктирных линий, 
которые сначала нужно обвести, чтобы нарисовать 
архитектурное строение, и только потом раскрасить. 
Остальные развороты выглядят или как чистые стра-
ницы с надписью «Нарисуй сам», где пользователю 
предлагается заняться творчеством и самостоятельно 
нарисовать любое изображение городского памятни-
ка, относящегося к ранее указанному стилю, или как 
страницы, требующие дорисовки и раскраски объекта. 
Под изображением также расположен QR-код для 
более подробной информации об истории памятника. 

В нижней части последнего разворота сувенирной 
раскраски находится логотип МБОУ ВО ЕАСИ, что не-
обходимо для продвижения бренда академии. На ри-
сунке 14 представлен мокап раскраски. 

Разработка стикерпаков осуществлена по заказу 
организации «Лидеры Урала». Авторами и заказчиком 
было принято решение выполнить их в иной стилисти-

ке, более подходящей для молодежной и детской ау-
дитории (15-17 лет, 14 и младше). По этой причине 
иллюстрации для стикеров были разработаны в стиле 
детской книжной иллюстрации. Выбранная цветовая 
гамма максимально приближена к реальности, для 
того чтобы сформировать у подростков правильное 
представление об объекте. Для иллюстраций были 
выбраны здание городской Администрации, Екатерин-
бургского государственного цирка, театр оперы и ба-
лета, памятник Татищеву и Де Геннину, памятник кла-
виатуре, штаб-квартиры Русской медной компании и 
другие объекты. Юбилейный логотип Екатеринбурга 
также использован в качестве стикера (рис. 15). 

Для знакомства младшей аудитории с историко-
культурным наследием города авторами было принято 
решение подписать названия изображаемых объектов. 
Шрифт подобран согласно общей стилистике стикер-
пака и отрисован вручную. Для аудитории старше 15 лет 
принято решение подписать не только правильное на-
звание объекта, но и ввести в поле стикера интересные 
фразы. На рисунке 16 представлен мокап стикерпака.

Для повышения интереса к историко-культурному 
наследию Екатеринбурга разработанные стикеры были 
преобразованы в электронный формат и запущены 
в мессенджере «Телеграмм»¹ с помощью партнера ака-
демии «Лидеры Урала» (рис. 17).

Рис. 12. Цветной и черно-белый варианты открыток

Рис. 15. Разработанные стикерпаки

Рис. 13. Цветной и черно-белый варианты открыток

Рис. 14. Цветной и черно-белый варианты открыток

Рис. 16. Мокап стикерпака

Рис. 17. 
Стикеры для 
мессенджера
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Помимо полиграфической продукции линейку су-
вениров пополнил текстильный ассортимент: футбол-
ки, худи, кепки, шопперы. На рисунках 18 и 19 представ-
лены мокапы футболок и худи, на которые нанесены 
графические изображения достопримечательностей 
Екатеринбурга, размещены логотипы города и МБОУ ВО 
ЕАСИ. Логотип академии на футболке, худи и лейбле на 
одежде предназначен для сохранения авторства и брен-
да академии в популяризации историко-культурного 
наследия города. Материал футболок и худи – хлопок.

Кепки и шопперы разработаны для разных возрастных 
групп населения в белом цвете, с несколькими вариан-
тами изображений (рис. 20 и 21). Материал – хлопок. 

В этой же стилистике был создан дизайн бытовых 
сувениров и посуды. На рисунке 22 представлены 
мокапы круглых закатных металлических значков, 
размерами от 38 мм до 56 мм. 

На рисунке 23 представлены мокапы резных значков 
и брелоков, изготовленных из фанеры 4 мм, размер 
по большей стороне которых не превышает 50 мм. 

Завершающим этапом проекта стала разработка 
сувенирной посуды, в которую вошел дизайн трех ви-
дов кружек с графическими иллюстрациями и логоти-
пом города, выполненных в разных материалах и цве-
товых вариантах проекта (рис. 24).

Для комплекта к кружкам добавлен дизайн подставок 
под кружки и магнитов, отвечающих стилистике про-
екта. На рисунке 25 представлены мокапы магнита, ко-
стера или бирдекеля (подставки под кружку и стакан). 

Сумма реализации линейки сувениров в единичном 
экземпляре составит 10 042,8 рублей, а с увеличением 
тиража до 100 штук – 657 170 рублей. Стоимость мо-
жет варьироваться исходя из характера реализации 
отдельных видов сувениров.

В����� (����������)

И
тогом разработки дизайн-проекта стала уникаль-
ная серия сувенирной продукции, которая зна-
комит потребителя с центральными городскими 
достопримечательностями, популяризирующая 

историко-культурное наследие мегаполиса и актуаль-
ная для празднования 300-летия Екатеринбурга. Про-
дукция представляет собой синтез утилитарных, функ-

Рис. 21. Мокапы шопперов с изображением достоприме-
чательностей города

Рис. 19. Мокапы худи с изображением достопримечатель-
ностей города

Рис. 20. Мокапы кепок с изображением городских объектов

Рис. 18. Мокапы футболок с изображением достопримеча-
тельностей города

Рис. 25. Мокапы магнита, костера/бирдекеля

Рис. 24. Мокапы кружек

Рис. 22. Мокапы металлических значков с изображением 
городских объектов

Рис. 23. Мокапы значков и брелоков
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циональных, коммуникационных, информационных 
и рекламных функций современного сувенира. Она 
предназначена для жителей и гостей города. Досто-
инством продукции стало соблюдение стилевого един-
ства дизайна, размещение оригинальной авторской 
графики на всех видах сувениров, самодостаточность 
и интерактивный характер, позволяющий использо-
вать функциональный сувенир как отдельный продукт, 
так и в сувенирной серии.

Результатом проекта стала частичная реализация 
сувенирной продукции на ярмарке-продаже 20.05.2023 
в рамках международного мультикультурного проекта 
«Ночь музеев-2023», во время проведения мастер-клас-
сов на площадке Екатеринбургской академии современ-
ного искусства, в Гимназии №8 «Лицей им. С.П. Дяги-
лева», школе № 100. Также сувенирная продукция ис-
пользуется в качестве подарков сотрудникам и партне-
рам МБОУ ВО ЕАСИ.
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The article is devoted to the creation of unique author's souvenir products 
that popularize the historical and cultural heritage of Ekaterinburg. The 
relevance of this article is confirmed by documents and laws of the Government 
of the Russian Federation and the Strategic Plan for the Development of the 
City of Ekaterinburg until 2030 responsible for the implementation of the tasks 
of civic education of the younger generation.

The purpose of the article was to describe the stages of creating a design 
project for a series of souvenir products, which not only has an authentic 
format, but, having an interactive character, will make it possible to introduce 
the consumer to the sights of the metropolis in a useful way.

The market for souvenir products in the city and similar projects related 
to the history of cities and countries are analyzed in the article, the article 
highlights their advantages and disadvantages, and determines the composi-
tion of the target audience. For this purpose, an open survey of the population 
of Ekaterinburg was conducted on the Internet in order to identify the popu-
larity of souvenirs and their range. The presented survey results showed that 
the greatest demand will be for printed products in the form of a diary, wall, 
desk and quarterly calendars, commemorative cards, coloring books and 
stickers. The next place in popularity was taken by textile souvenir products, 
of which respondents identified: a T-shirt, a shopper, a hoodie and a cap. 
Household souvenirs were also of great importance to the respondents and 
were included in the following list: magnets, a glass coaster, wooden and metal 
badges, mugs and thermal mugs.

All noted types of souvenir products formed the basis for the design devel-
opment of the project and served as its justification. The design is based on 
the author’s graphics of historical and cultural sites located mainly along the 
“Red Line” of the city’s pedestrian route, as well as attractions chosen by respondents as a result of an Internet survey.

The author's illustrations are made in linear graphics in a sketch style. The result was the introduction of developed 
products as a gift to employees and partners of the Ekaterinburg Academy of Contemporary Art, the sale of souvenirs 
at a fair and sale as part of the multicultural project “Night of Museums 2023”, the introduction of stickers in the 
Telegram messenger, and the distribution of some souvenirs to shops and souvenir shops in the city.

The methodological basis of the project was theoretical research methods, such as: analysis used to identify and 
clarify the target audience of the project, and select similar examples, as well as the souvenir market to highlight 
competitive advantages; synthesis – to identify optimal design solutions and formulate conclusions; comparison - to 
work with information sources when determining the functionality of the souvenir and its application. The empirical 
research method was used to conduct a survey of the city population on the Internet and social networks, and was 
carried out by the authors in order to identify types of souvenir products that were of interest to citizens and clarify 
the nature of the images of historical and cultural monuments. To create, develop a compositional solution and 
implement product design, the following practical methods were used: “one-piece method”, iteration method. The 
method of scenario modeling was used to build the structure and designate intermediate goals of the design project 
for souvenir products.
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Современный социальный контекст таков, что требует от городов опре-
деления собственной идентичности и уникальности, которые в дальнейшем 
будут способствовать росту конкурентоспособности, туристической и эко-
номической привлекательности. Основу формирования идентичности горо-
да составляет его бренд и процесс его становления – брендинг. Именно 
наличие у города своего уникального брендбука позволяет ему обозначить 
свое преимущество относительно соседних территорий, выявить основопо-
лагающие смыслы городского пространства, через которые жители смогут 
обрести городскую идентичность, определяющую их включенность в жизнь 
города и отличающую их систему ценностей от системы ценностей жителей 
иных городов страны. 

Благодаря современным эмпирическим и аналитическим методам науч-
ного исследования в работе анализируется процесс брендинга городского 
пространства и его основные инструменты: стратегические, рекламные, PR 
и символические. В качестве актуального, наиболее современного и эф-
фективного инструмента брендинга города автором предлагается практика 
street-art, нацеленная на создание визуального кода города, транслирую-
щего его креативность и неповторимость. Площадкой для анализа уличного 
искусства как инструмента брендинга городского пространства выступил 
город Екатеринбург, характеризующийся стрит-артистами как наиболее 
подготовленный и открытый для street-art. 

В результате проведенного исследования были выделены и описаны 
основные формы присутствия уличного искусства в пространстве Екатеринбурга, воплощение которых реализует 
право на город и создает уникальную атмосферу пространства города, обозначает его неповторимость и уникаль-
ность, выделяющую его среди прочих городов России. Также сделан вывод о том, что жители Екатеринбурга считают 
street-art одним из главных элементов его бренда, выражающим ценностные, социально-политические и культур-
ные основы, позволяющим им реализовать свое «право на город» и позитивно воздействующим на становление 
их идентичности екатеринбуржца и формирование локального патриотизма. 

ВАК: 5.7.7; 5.10.1
УДК: 71.424(470.54-25):008

EDN: IGIVFT
ГРНТИ: 13.11.21; 02.41.41
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С
овременные социальный и экономический кон-
текст характеризуются хрупкостью, нестабиль-
ностью и постоянной изменчивостью, порождая 
у многих городов мира стремление к позициони-

рованию своей территории, продвижению своих цен-
ностей, культурного наследия и концептов будущего 
развития. Чтобы позиционирование и продвижение 
были успешными и конкурентоспособными, города 
сосредотачиваются на формировании собственного 
бренда и создании эффективной концепции брендин-
га территории и поиске ее действенных инструментов.

В ходе подготовки настоящей статьи автором были 
проанализированы работы российских и не только 
исследователей бренда и брендинга территорий, 

street-art, его видов и функций. Семантический ана-
лиз работ уличных художников в Екатеринбурге и со-
циологические исследования отношения жителей го-
рода к большому разнообразию произведений улично-
го искусства, проведению в городе фестивалей street-
art, позволили утверждать, что не только созданные 
на объектах городской инфраструктуры «картины», 
но и сам факт разнообразного присутствия городских 
мероприятий, фестивалей и конкурсов уличного ис-
кусства рассматриваются ими как один из элементов 
бренда Екатеринбурга, отличающий его от любого 
другого российского города, включая Москву и Санкт-
Петербург. Теоретический и семантический анализ 
проводились на основе трендвотчинга, позволяющего 
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определить наиболее значимые направления развития 
уличного искусства в Екатеринбурге, стране и мире, 
что необходимо для выявления уникальности города 
и определения street-art как наиболее эффективного 
инструмента его брендинга.

Опираясь на обозначенные методы исследования, 
автор пришел к выводу о том, что факт отождествления 
понятий «бренд территорий» и «брендинг территорий» 
в сознании обычных граждан совершенно не случаен, 
т.к., по мнению специалистов, «…бренд – это глагол. 
Это процесс». Хороший брендинг – тот, который вов-
лекает в свой процесс жителей, благодаря чему созда-
ваемый бренд интерпретируется ими как свой, как то, 
что определяет их идентичность, то, чем они гордятся 
и готовы это продвигать. Поэтому столь важно выбрать 
эффективные инструменты брендинга территории. 
Нами в ходе работы было выявлено четыре группы 
инструментов эффективного брендинга: структурные, 
PR, рекламные и символические. В ходе анализа раз-
новидностей обозначенных инструментов мы остано-
вились на street-art как подвиде символического ин-
струмента. На наш взгляд, именно уличное искусство 
для Екатеринбурга является той формой его репрезен-
тации, которая формулирует фундаментальные ценно-
сти данной территории, которая позволяет горожанам 
осознать и обрести свою идентичность. Происходит 
это по причине вовлеченности жителей Екатеринбурга 
в создание произведений уличного искусства, пози-
ционировании street-art как инструмента создания 
уникального облика городского пространства, что 
сближает жителей и город, способствует освоению (от 
«свой») и взаимопроникновению ценностей и смыс-
лов, создавая в результате не только неповторимый 
образ Екатеринбурга в сознании россиян, но и уни-
кального екатеринбуржца, который не просто живет 
в городе, но который его создает и им управляет.

Прежде, чем обратиться к поиску и анализу инстру-
ментов эффективного брендинга территории, остано-
вимся на конкретизации понятий «бренд территории» 
и «брендинг территории», поскольку в обыденном 
сознании эти термины как правило не различимы. 

Опираясь на исследователей феномена бренда [1–3], 
можно утверждать, что бренд воспринимается и интер-
претируется чаще всего как визуальная репрезентация 
городского пространства, его отличительные цвета 
или дизайн, которые и служат для идентификации 
территории. Но бренд и, в частности, бренд террито-
рии, это не только визуализация, но и коннотация. Как 
утверждает Алексей Дружинин, дизайн-директор студии 
веб-дизайна Moscow Design Lab, «хороший бренд – это 
всегда сумма всех смыслов и ценностей, которые уже 
несет в себе та или иная земля, а главное – люди, на 
ней живущие»¹. Таким образом, можно говорить, что 
ценность бренда в том, что «он позволяет наполнить 
человеческую жизнь не заданным изначально смыс-
лом» [3, с. 106]. И в этой своей ипостаси он выступает 

не только как средство маркирования уникальности 
территории, но и как средство производства человека 
и «разметки его личности». Поэтому нельзя говорить 
о бренде, как о чем-то сформированном и застывшем. 
У бренда есть начальная точка, но нет финальной, а толь-
ко промежуточные этапы развития¹, что определяет 
его корреляцию с понятием «брендинга территории».  

Брендинг территории подразумевает под собой 
процесс стратегического планирования, направлен-
ный на создание, поддержание и развитие экономи-
ческого, социально-культурного, туристского и инве-
стиционного потенциала территории [4, с. 19]. Грамот-
ный брендинг города придает ему привлекательный 
облик, расставляя акценты таким образом, что на пер-
вый план выходят позитивные особенности, достоин-
ства городского пространства и перспективы его раз-
вития, а недостатки инфраструктуры или негативное 
восприятие территории нивелируются. Если жители 
не видят потенциала развития территории, на которой 
они живут, они уезжают, поэтому одной из задач брен-
динга является создание конструктивной коммуника-
ции со всеми социальными группами жителей города. 
Создание комфортного городского пространства для 
жизни повышает качество жизни населения, делая его 
привлекательным для бизнеса, что в перспективе по-
ложительно скажется на территориальном экономиче-
ском развитии. Брендинг города – это брендинг обра-
за жизни, носителями которого являются горожане², 
поскольку в результате у жителей возникает ассоциа-
ция себя и своего образа жизни с городом, восприятие 
его как своего. Характерной чертой и в то же время 
основной сложностью осуществления территориаль-
ного брендинга является отсутствие целевой аудито-
рии, поскольку городской администрации необходимо 
учесть интересы и желания абсолютно всех городских 
аудиторий, в т. ч. и туристов. В связи с этим актуаль-
ным становится вопрос о выборе инструментов брен-
динга городского пространства. Опираясь на исследо-
вания М. С. Глущенко и А. В. Мордовина [5, с. 31], 
можно выделить следующие группы инструментов 
брендинга городского пространства:

1. Структурные инструменты, представляющие со-
бой разработку бренд-стратегии и имиджевой поли-
тики (рис. 1). Особенностью данной группы инстру-
ментов является их институциональный характер, 
в силу которого они формируются, инициализируются 
и финансируются государством в лице органов мест-
ной власти. Брендинг-стратегия и имиджевая полити-
ка реализуются через такие инструменты как:

• создание официального сайта, содержащего ос-
новную, исчерпывающую информацию о жизни горо-
да, имеющим ясную и понятную структуру, комфорт-
ное юзабилити, что делает ресурс востребованным 
среди не только горожан и гостей, но и жителей других 
регионов;

¹ Хороший бренд территории – это сумма смыслов и ценностей 
[Электронный ресурс] публикация от 10.07.2023. URL: https://
creative.hse.ru/news/2933 (дата обращения 5.11.2023).

² Сысоев Т. Брендирование городов как импульс для культурного 
развития [Электронный ресурс] / Т. Сысоев // Культура от 29.07.2021. 
№ 7 URL: https://portal-kultura.ru/articles/country/335988-brendirovanie-
gorodov-kak-impuls-dlya-kulturnogo-razvitiya/ (дата обращения 30.10.2023)
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• определение миссии региона, отражающей основ-
ную деятельность города. Так, например, миссия Ека-
теринбурга – создание «Города для людей» (Стратеги-
ческий план развития Екатеринбурга до 2030 года, 
утвержден Решением Екатеринбургской городской 
Думы от 25 мая 2018 года № 12/81 «О внесении изме-
нений в Решение Екатеринбургской городской Думы 
от 10 июня 2003 года № 40/6 «О Стратегическом плане 
развития Екатеринбурга»);

• формирование стратегии развития территории, 
где на основе экономического, политического и соци-
окультурного анализа определяются векторы будущего 
развития городского пространства, например, «Долго-
срочный прогноз развития муниципального образования 
«город Екатеринбург» и городов-спутников до 2035».

2. PR-инструменты, где с помощью мероприятий 
целевая аудитория знакомится с уникальными свой-
ствами и характеристиками города, формируется образ 
города и устанавливается коммуникация город – го-
рожанин, нацеленная на конструктивное взаимодей-
ствие. К PR-инструментам можно отнести:

• позиционирование территории через известных 
горожан. Так, к 300-летию Екатеринбурга, город запол-
нили билборды с позиционными цитатами известных 
горожан: Сергея Карякина, Николая Карполя, Вячес-
лава Мясникова и др.;

• актуализация позитивной репутации города че-
рез лидеров общественного мнения, являющихся жи-
телями или уроженцами города, например, Клава Кока, 
Иван Иванов и др., или официальными лицами, напри-
мер, Евгений Куйвашев;

• позиционирование и продвижение территориаль-
ных брендов, чему способствует проведение различных 
ярмарок, таких как Минерал-шоу или ярмарка товаров 
производства уральских компаний, проводящаяся на 
Площади 1905 года Екатеринбурга.

3. Рекламные инструменты, целью которых являет-
ся создание и популяризация информации, направлен-
ной на повышение осведомленности горожан и гостей 
о специфике данного городского пространства, его до-
стоинствах и конкурентных преимуществах, формиру-
ющих его позитивный образ и выделяющих его на фоне 
иных городов страны. Примером такого инструмента 
может служить мэппинг (рис. 2.), созданный на фасаде 
Администрации Екатеринбурга к 300-летию города 
и представляющий собой инсталляцию, с помощью 
аудио и визуальных эффектов знакомящую зрителей 
с наиболее значимыми особенностями столицы Сред-
него Урала.

4. Символические инструменты, представляющие 
собой совокупность визуальных способов влияния на 
целевые группы. Одним из форматов символических 
инструментов является уличное искусство или street-
art. С точки зрения автора статьи, street-art сегодня яв-
ляется одним из наиболее актуальных и эффективных 
инструментов брендинга Екатеринбурга.

Street-art представляет собой вид актуального 
искусства, одной из основных черт которого, помимо 
прочего, выступает строгая пространственная контек-
стуальность, «вписанность» в городскую среду и ори-
ентация на взаимодействие с окружающими объекта-
ми городской инфраструктуры [6, с. 102-103]. Други-
ми словами, street-art – это не только уличное искус-
ство, но и эффективный инструмент брендирования 
территории, с помощью которого формируется уни-
кальная и неповторимая атмосфера городского про-
странства, которая привлекает внимание и запечатле-
вается в памяти (рис. 3, 4, 5).

Анри Лефевр, один из основоположников социо-
логии повседневности, утверждает, что бессмысленно 
рассматривать городское пространство как чистую 
абстракцию, поскольку городское пространство на-
полнено содержанием, возникающим из производства 

Рис. 1. Миссия г. Екатеринбурга. Информационный портал 
Екатеринбурга

Рис. 3. Работа уличного художника Ильи Мозги на фести-
вале «Карт-бланш» (фото автора. Работа была удалена)

Рис. 2. Мэппинг на здании Администрации г. Екатеринбург 
к 300-летию города (видео автора)
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и воспроизводства социальных отношений [7]. Таким 
образом, одной из главных функций street-art являет-
ся возможность визуальной коммуникации и передачи 
идеи или сообщения. Street-art представляет таким об-
разом реализацию и столкновение права на город раз-
личных социальных групп. «Право на город» (А. Лефевр) 
заключается именно в возможности вносить изменения, 
создавать городскую среду и таким образом устанавли-
вать коммуникацию между различными городскими инсти-
туциями, а каждое произведение уличного искусства 
представляет собой своего рода сообщение горожанам, 
властям и прочим субъектам городского пространства. 

Специфика street-art Екатеринбурга основывается 
на высоком интересе горожан к уличному искусству 
и проведению в городе пяти различных по формату 
и способам организации и устроения фестивалей 
уличного искусства, это «STENOGRAFFIA», «Не темно», 
«ЧО», «Карт-бланш» и «Паблик-арт». Опираясь на ис-
следования street-art российских ученых Д. Голынко-
Вольфсон [8], Е. Трубиной [9], Ю. Кузовенковой [10] 
и др., можно выделить три основные формы присут-
ствия street-art в городском пространстве Екатеринбур-
га: репрезентация, эстетизация и эстетический протест.

Street-art в форме репрезентации имеет своей це-
лью актуализацию наиболее острых политических 
и социальных тем. «Надпись на стене – лучший прием. 
Сказано – сделано. В то же время это такая интимная 
вещь – переживание человека становится не просто 
высказанным и зафиксированным, оно становится 

общим для всех»³. Данная форма присутствия street-
art в пространстве Екатеринбурга связана с деятель-
ностью фестиваля уличного искусства «Карт-бланш», 
амбассадорами которого являются Тимофей Радя, Сла-
ва ПТРК, Илья Мозги и др. Большое количество соз-
данного политизированного street-art, а это и уличные 
объекты, связанные с кейсом «Сквер наш», и многочис-
ленные арт-объекты, содержащие критику действую-
щей государственной власти, позиционирует город как 
пространство либеральной свободы, что вызывает сре-
ди медийных персон страны (Н. Михалков, В. Соловьев, 
С. Колясников и др.) жаркие споры на тему граждан-
ского самоопределения жителей города (рис. 6, 7).  

Эстетизация как форма позиционирования улично-
го искусства в пространстве Екатеринбурга представ-
лена фестивалем «STENOGRAFFIA». Произведения, соз-
данные в рамках фестиваля, как правило не касаются 
политической или социальной повестки, т. е. не содер-
жат так называемого «проблемного кода» и нацелены 
на актуализацию общечеловеческих ценностей, «мы 
держим курс на добро в стремительно меняющемся 
мире»⁴. Работы участников фестиваля, это, как прави-
ло, крупные формы – муралы, расположенные на сте-
нах зданий. В 2023 г. в создании арт-объекта в рамках 
фестиваля пригласили поучаствовать горожан, позво-
лив изобразить свое видение города и его жизни на 
заборе, расположенном на ул. Гражданской (рис. 8). 
Таким образом, горожане в буквальном смысле слова 

³ Радя Т. Всё, что я знаю об уличном искусстве [Электронный 
ресурс] URL: https://all.t-radya.com/ (дата обращения 01.11.2023)

⁴ Манифест фестиваля «STENOGRAFFIA» [Электронный ресурс] 
URL: https://stenograffia.ru/?ysclid=loizvser6s954401310 (дата об-
ращения 01.11.2023)

Рис. 4. Работа уличного художника Тимофея Ради (рабо-
та была демонтирована) (источник: https://vk.com/wall-
32182751_6314289)

Рис. 6. Нелегальная работа уличного художника Reptile. 
Журналист В. Соловьев в образе Агента Z (Екатеринбург, 
ул. Кузнецова. Фото автора. Работа была удалена)

Рис. 5. Работа уличного художника Тимофея Ради (источ-
ник: https://dzen.ru/a/XSrmLEOGPwCtMAr5)

Рис. 7. Набережная Рабочей молодёжи, г. Екатеринбург 
(фото автора. Работа была удалена)



32

Blinova O. A.Managing culture. 2023. No. 4 (8)

СПИСОК ИСТОЧНИКОВ

[1] Kumar A. What is Brand and Branding? Concepts, Characteristics 
(публикация от 27. 01. 2023). URL: https://investortonight.com/
blog/what-is-brand-branding/ (дата обращения: 20.11. 2023).

[2] Васина В. Брендинг территорий // Научный журнал. 2019. № 10 
(44). С. 32-35. URL: https://elibrary.ru/item.asp?id=41415039 
(дата обращения: 20.11. 2023).

[3] Невелева В. С., Миляева Е. Г., Дыдров А. А., Соломко Д. В. Феномен 
бренда: философско-антропологическая интерпретация // Исто-
рические, философские, политические и юридические науки, 
культурология и искусствоведение. Вопросы теории и практи-
ки. Тамбов: Грамота, 2017. № 10. Ч. 2. С. 105-109. URL: https://
www.gramota.net/materials/3/2017/10-2/25.html (дата обра-
щения: 20.11. 2023).

[4] Глотов Д. С. Терминологический анализ брендинга террито-
рий// Вестник РМАТ, 2021. № 2. С. 16-20. URL: https://cyberleninka.
ru/article/n/terminologicheskiy-analiz-brendinga-territoriy/
viewer (дата обращения: 30.10.2023).

[5] Глущенко М. С., Мордовин А. В. Инструменты формирования 
бренда малых территорий // Таврический научный обозрева-
тель. 2015. № 4. С. 29-34. URL: https://cyberleninka.ru/article/

n/instrumenty-formirovaniya-brenda-malyh-territoriy/viewer 
(дата обращения: 30.10.2023).

[6] Швиндт У. С. Эстетическая и проблемная ориентация стрит-
арта в восприятии городского населения (на примере Екате-
ринбурга) // Koinon. 2021. Т. 2. № 1. С. 100-115. DOI 10.15826/
koinon.2021.02.1.005. EDN YWEGPY.

[7] Лефевр А. Производство пространства / пер. с фр. И. Стаф. М. : 
Strelka Press, 2015. 630 с.

[8] Голынко-Вольфсон Д. Стрит-арт: теория и практика обживания 
уличной среды // Художественный журнал. 2011. № 81. URL: 
https://mam.garagemca.org/issue/16/article/225 (дата обра-
щения: 30.10.2023).

[9] Trubina E. G. Street Art in Non-Capital Urban Centres: Between 
Exploiting Commercial Appeal and Expressing Social Concerns // 
Cultural Studies. 2018 No. 32 (5). P. 676-703.

[10] Кузовенкова Ю. А. Право на город: практики легитимации граф-
фити и стрит-арта // Культура и цивилизация. 2015. № 4-5. 
С. 31-46. EDN VDGAKT. URL: https://elibrary.ru/vdgakt (дата об-
ращения: 30.10.2023).

смогли приобщиться к преобразованию городского 
пространства и реализовать свое «право на город», 
что, несомненно, повысило их вовлеченность в город-
скую реальность. 

Street-art как эстетический протест представляет 
собой своего рода «партизанское» обращение фило-
софского, социального или культурологического содер-
жания, адресованное широким массам. Данную форму 
репрезентации уличного искусства также можно интер-
претировать как реализацию «права на город», но но-
сящую конфликтный характер. «Уличный художник, 
создавая свое произведение, бросает вызов установ-
ленному архитекторами, планировщиками и градостро-
ителями порядку – репрезентациям пространства» 

[6, с. 103]. Создание произведений уличного искусства 
в данном случае не санкционировано государством, 
обладает конфликтным содержанием, идущим вразрез 
с устоявшимся традиционным представлением о горо-
де, его среде и особенностях устройства жизни в нем, 
«стрит-арт <…> всегда должен быть независимым, 
нелегальным»⁵. 

Street-art в Екатеринбурге тесным образом сопря-
жен с духом времени, он актуализирует и поднимает 
злободневные темы, призывая получать не только эсте-
тическое удовольствие от произведений, но и заду-
маться над их содержанием, увидеть в них внутренний 
мир самого города, дихотомичный, с одной стороны, 
толерантный, гуманистичный, философский, а с дру-
гой – реакционный, бескомпромиссный, жесткий. Та-
ким образом, подводя итог, можно сделать вывод о том, 
что современный street-art, сочетая в себе элемент 
искусства и маркетинга, представляет собой наиболее 
целостный инструмент брендинга городского простран-
ства, поскольку сочетает в себе информационную 
составляющую с визуальной, а проблемный код с эсте-
тизацией пространства. Через восприятие произведе-
ний уличного искусства горожане и гости города «впи-
тывают» в себя его глубокий смысл, вовлекаясь в цепь 
его событий и становясь его неотъемлемой частью.

⁵ Даутова Д. Художник Стас Багс: «Стрит-арт – это уже не над-
пись «***» на заборе, это серьезное высказывание» [Электронный 
ресурс] / Д. Даутова // Эксперт Юг, 30.12.2022 г. URL: https://
expertsouth.ru/interview/khudozhnik-stas-bags-stritart-eto-uzhe-
ne-nadpis-na-zabore-eto-seryeznoe-vyskazyvanie/ (дата обращения 
01.11.2023)

Рис. 8. Проект «Люди рисуют» в рамках фестиваля STENO-
GRAFFIA совместно с «ЖизньМарт» (источник: телеграм-
канал STENOGRAFFIA https://t.me/stenograffia/3541)
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STREET-ART AS A TOOL BRANDING URBAN SPACE
(ON THE EXAMPLE OF EKATERINBURG)

ABSTRACT

The modern social context is such that it requires cities to define their own 
identity and uniqueness, which will further contribute to the growth of com-
petitiveness, tourist and economic attractiveness. The basis for the formation 
of a city’s identity is its brand and the process of its formation – branding. It 
is the presence of a city’s own unique brand book that allows it to outline its 
advantages relative to neighboring territories, to identify the fundamental 
meanings of urban space through which residents can gain an urban identity 
that determines their inclusion in the life of the city and distinguishes their 
value system from the value system of residents of other cities in the country.

Thanks to modern empirical and analytical methods of scientific research, 
the work analyzes the process of branding of urban space and its main tools: 
strategic, advertising, PR and symbolic. The author proposes the practice of 
street-art as a relevant, most modern and effective tool for city branding, 
aimed at creating a visual code of the city that conveys its creativity and 
uniqueness. The platform for analyzing street art as a tool for branding urban 
space was the city of Ekaterinburg, which is characterized by street artists as 
the most prepared and open for street art.

As a result of the study, the main forms of the presence of street art in the 
space of Ekaterinburg were identified and described, the embodiment of which 
realizes the right to the city and creates some unique atmosphere of the city’s space, denoting its originality and 
uniqueness, distinguishing it from other Russian cities. It is also concluded that residents of Ekaterinburg consider 
street art to be one of the main elements of their brand, expressing value, socio-political and cultural foundations, 
allowing them to realize their “right to the city” and having a positive impact on the formation of their identity as 
Ekaterinburg residents and the formation of a local patriotism.
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Современное городское брендирование становится определяющим фак-
тором формирования идентичности городов. Настоящая статья посвящена 
анализу ресурсного потенциала образа «город-сад» в контексте городского 
брендинга Ростова-на-Дону. Концепция «города-сада» с ее вековыми кор-
нями, направленная на гармонизацию отношений природы и городской 
среды, служит основой для изучения влияния на устойчивость, качество 
жизни и экономическое развитие города.

Исследование опирается на научные и исторические источники и работы 
по теме, охватывающие исторические корни «городов-садов» в Ростове-на-
Дону и их современное состояние. Проанализированы эмпирические дан-
ные, в том числе недоступные в данный момент читателям: карта исследова-
ния деревьев в Ростове-на-Дону, статистика в сравнении с предложениями 
Эбенизера Говарда и расчёт общей площади застройки Городов-садов на тер-
ритории Ростова-на-Дону.

В ходе исследования раскрывается влияние концепции «города-сада» 
на устойчивость города, повышение качества жизни и стимулирование 
экономического развития. Реальные данные подтверждают актуальность 
образа в контексте городского планирования и брендинга. Ростов-на-Дону 
является примером успешной интеграции образа в общественное восприятие.

Обсуждение включает в себя анализ результатов и формулирование выводов относительно городского брен-
динга. Подчеркивается необходимость стратегической интеграции образа «город-сад» в развитие города, форми-
рующего его уникальность и привлекательность для жителей и гостей. Представлены рекомендации для применения 
эффективных стратегий, основанных на успешном использовании образа «город-сад» в современном городском 
пространстве.
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Г
орода – это не просто места для жизни, они пред-
ставляют собой образования с уникальной самобыт-
ностью, культурной значимостью и экономической 
спецификой. Концепция городского брендинга, 

или стратегическое развитие имиджа города, приобре-
ла большое значение в последние годы. Среди множе-
ства образов, которые города могут принять, «город-
сад» выделяется как мощный и вечный архетип. Осно-
ванный на идеях пионеров городского планирования 
XIX века, таких как Эбенизер Говард, «город-сад» пред-
ставляет собой видение городов, которые органич-
но интегрируют природу, архитектуру и устойчивый 
(Sustainable) образ жизни. В этой статье мы исследуем 
ресурсный потенциал образа «город-сад» в современ-
ном городском брендинге Ростова-на-Дону, опираясь 
на научные данные и реальные примеры.

Устойчивое развитие является одной из основных 
задач современного городского планирования. В кон-
цепции городов-садов подчеркивается сбалансиро-
ванная взаимосвязь между развитием городов и при-
родной средой. Научные исследования, такие как ра-
бота Ричарда Т. Т. Формана «Городская экология: наука 
городов» [1], высветили важность зеленых зон в смягче-
нии экологических вызовов. Создание зеленой инфра-
структуры, такой как парки, зеленые крыши и городские 
леса, не только улучшает качество воздуха и создает 
возможности для отдыха, но и способствует смягчению 
последствий изменения климата и адаптации к нему.

Город Сингапур, часто называемый «Город в саду», 
иллюстрирует потенциал имиджа города-сада. Благода-
ря таким инициативам, как Gardens by the Bay и привер-
женности зеленой инфраструктуре, Сингапур стал ми-
ровым лидером в области устойчивого развития городов.
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Исследования показывают, что наличие зеленых 
зон в городской среде оказывает глубокое позитивное 
воздействие на качество жизни жителей. Наличие пар-
ков и садов, о чем свидетельствуют исследования Сти-
вена и Рейчел Каплан «Опыт природы: психологическая 
перспектива» [2], способствует уменьшению стресса, 
улучшению психического здоровья и укреплению чув-
ства общности. Эти факторы имеют решающее значе-
ние для брендинга городов, поскольку они непосред-
ственно влияют на восприятие и желательность города.

Европейские города, такие как Копенгаген, с его 
акцентом на устойчивое развитие городов и процве-
тающим городским сельским хозяйством, демонстри-
руют, как образ города-сада может быть ресурсом для 
повышения благосостояния его граждан.

Образ «города-сада» также несет в себе экономиче-
ский потенциал. Интеграция зеленых зон и устойчивой 
практики может привлечь бизнес и туризм. Например, 
в городе Мельбурн, австралийский бренд «Garden City», 
значительно увеличил туристический сектор, сделав его 
центром как для деловых людей, так и для туристов.

Также города-сады массово появились в СССР 
в годы первых пятилеток. Именно в Ростове-на-Дону 
с 1921 года начали проектировать 8 новых районов по 
принципам городов-садов, что стало одним из самых 
крупных в СССР воплощений этой градостроительной 
концепции, которая дожила до наших дней.

Т������������ � �������������� ���� 
(��������� � ������)

Методы. Исследование истории городов-садов Ро-
стова-на-Дону с 1921 года по настоящее время вклю-
чает использование различных методов и извлечение 
информации из исторических карт, современных ис-
следований, книг по истории архитектуры и статей. 
Каждый источник обеспечивает уникальную перспек-
тиву и способствует всестороннему пониманию эво-
люции города с течением времени. Методы включают 
в себя изучение и анализ различных материалов из 
различных источников путем картографического ана-
лиза, фотоанализа, количественного анализа, сравни-
тельного анализа, документального анализа, анализа 
архитектурных стилей.

Материалы. Карты как исторические документы: 
анализ исторических карт различных периодов может 
выявить изменения в представлениях о планировке 
и перспективном развитии городов-садов.

Книги по архитектурной истории: книги, посвящен-
ные городскому планированию и архитектуре периода 
первых пятилеток, могут дать представление об изна-
чальной архитектуре городов-садов. Они могут уточнить 
видение, лежащее в основе их создания, дать представ-
ление о ключевых архитекторах, участвующих в проек-
тировании городов-садов, и раскрыть принципы пла-
нирования, на основе которых осуществлялось проек-
тирование.

Академические журналы: изучены научные статьи, 
посвященные городским исследованиям, архитектуре 
и географии. Эти источники часто содержат углублен-

ный анализ, тематические исследования и результаты 
исследований, связанных с развитием городов, обе-
спечивая научную перспективу истории городов-са-
дов и современного прочтения концепции и ее совре-
менное использование.

Газетные архивы и социальные сети: исторические 
газеты могут предложить заглянуть в общественное 
мнение, местные события и изменения в городской 
жизни в период проектирования и строительства го-
родов-садов в г. Ростове-на-Дону. Они могут также 
документировать противоречия, дебаты по городскому 
планированию и социальные сдвиги, затрагивающие 
города-сады. Материалы, найденные в социальных 
сетях, раскрывают современное состояние влияния 
городов-садов на общественное сознание.

Исследование, заказанное муниципальной админи-
страцией: в 2020 г. было выполнено исследование всех 
городских деревьев, кустарников и газонов, оно выяви-
ло количественные и качественные показатели всех го-
родских зеленых насаждений. В 2022 году сайт с резуль-
татами исследования стал не доступен, тем не менее 
у автора сохранились снимки экрана карты результатов 
исследования, также документы результатов исследо-
вания доступны на сайте https://archive.org/¹.

Данные переписи: переписные записи могут обеспе-
чить демографическую информацию, демографические 
тенденции и социально-экономические изменения 
в Ростове-на-Дону за период развития городов-садов.

Исторические фотографии: визуальные материалы, 
такие как фотографии, могут наглядно документиро-
вать трансформацию города. Найдены различные исто-
рические фотографии городского ландшафта, архи-
тектурных изменений и общественной жизни.

Комбинируя информацию из этих разнообразных 
источников, мы построили детальный и нюансирован-
ный рассказ об истории городов-садов с 1921 года по 
настоящее время, фиксируя взаимодействие город-
ского планирования, социальных изменений и город-
ского ландшафта.

Р���������

К
нига Эбенизера Говарда «Города-сады будущего» 
оказала огромное влияние на градостроитель-
ную мысль по всему миру. Изданная на русском 
языке в 1905 году, она также повлияла на пред-

ставления о «правильном» городе и у русских архи-
текторов. Её влияние стало ощущаться в проектах ещё 
дореволюционных посёлков. Однако подлинно массо-
вым внедрение идей этой книги в СССР произошло 
после гражданской войны. Общий курс на реализацию 
революционных идей подхватила архитектура, сделав-
шая революционный конструктивизм основным воплоща-
емым стилем для новых зданий, а в градостроительстве 

¹ В соответствии с ч. 1 ст. 11 ФЗ от 01.07.2021 № 236-ФЗ «О де-
ятельности иностранных лиц в информационно-телекоммуникаци-
онной сети «Интернет» на территории Российской Федерации», Ро-
скомнадзором принято решение об информировании пользовате-
лей, что иностранное лицо, владеющее информационным ресурсом 
https://archive.org/, является нарушителем законодательства Рос-
сийской Федерации.
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подлинно революционным посчитали идею «Города-
сада». Тем самым именно в России «города-сады» ста-
ли оформляться конструктивистскими зданиями, чего 
автор идей города-сада не мог себе представить. Доста-
точно широко и подробно эволюцию идей Эбенизера 
Говарда, избранного в 1927 году почетным членом Ле-
нинградского общества архитекторов, в СССР описыва-
ет Марк Меерович в своей книге «Градостроительная по-
литика в CCCР (1917-1929). От города-сада к ведомствен-
ному рабочему поселку» (НЛО, 2018). Мы, однако, об-
ратимся к очень крупному феномену, вообще не отра-
женному в книге Мееровича: осуществление и дальней-
шая эволюция идей «Города-сада» в Ростове-на-Дону.

Благодаря событиям 1902 года, известной стачке 
рабочих в Ростове, которая стала первой крупной за-
бастовкой рабочих в Российской империи, в среде боль-
шевиков за Ростовом закрепилась слава города с пе-
редовым рабочим движением [3]. В 1920 году в Росто-
ве завершилась гражданская война, а в 1922 году со-
стоялось широкомасштабное празднование двадцати-
летнего юбилея событий 1902 года (рис.1).

Уже в начале 1924 года было принято решение 
увековечить стачку и строить первый в СССР дворец 
трудящихся. Закончить его строительство было наме-
чено к 1927 году, к празднику первого юбилея ок-
тябрьской революции. В 1924 году объявили всесоюз-
ный архитектурный конкурс на проект первого в СССР 
дворца трудящихся [4].

Так же в 1924 году, и по некоторым данным разра-
ботка проекта начата ещё в 1921 году (рис.2), разра-
ботан градостроительный проект новых районов г. Ро-
стова-на-Дону и Нахичевани, к работе над которым 
привлекают специалистов высокого уровня С.С. Ше-
стакова, В.Н. Семенова, А.П. Иваницкого [5, с. 12].

Новые районы они планируют к развитию согласно 
идеям Эбенизера Говорда и его «Города-сада» [5, с. 13]. 
Посёлки им. Орджоникидзе, Сельмаш, Северный, Но-
вый Город, Новое Поселение, Первомайский, Красный 
город Сад, Камышевахинский, проектируются согласно 
некоторым принципам города-сада: в центре посёлка 
строится школа, фабрика-кухня, баня, прачечная и иные 

хозяйственно-бытовые и культурные общественные 
сооружения, из этих центров проложены улицы, зача-
стую радиально-лучевой системы, однако структуры 
кварталов посёлков чрезвычайно разнообразны, даже 
используется триангулярная система (рис.3).

Площадь Ростова-на-Дону и Нахичевани-на-Дону 
в границах 1923 года составляла около 3500 акров 
(14,5 км²), что соответствовало площади пригорода, 
по мысли Говарда, однако общая численность населения 
перед строительством новых «городов-садов» нахо-
дилась на отметке около 350 тыс. человек, что соответ-
ствует плотности около 24 тыс. человек на км², что было 
почти в 20 раз более плотным, чем описываемый Го-
вардом центральный город с населением 58000 чело-
век, площадью 12000 акров (48,562277 км²), соответ-
ствующие плотности 1200 чел/км².

Площадь каждого из планируемых в 1924 году но-
вых районов в отдельности варьируется в пределах от 
200 акров (0,8 км²) до 450 акров (1,82 км²). В общей 
сложности территория все новых районов составила 
около 3400 акров или 13,77 км². Тем самым площадь 
города после появления городов-садов практически 
удвоилась. Также стоит упомянуть, что общее количе-
ство населения в эти годы (с 1923 по 1939) удвоилось 
с 231 400 в 1923 году² до 502 928 в 1939³.

В 1935 году феномен города-сада впервые отраз-
ился в наименовании городских объектов. В 1930 году 
в Рабочем городке появился стадион совторгслужащих 
(рис. 4), который позднее в 1935 году после рекон-
струкции архитектора Эберга [6, с. 247, 9] стал упоми-
наться в местных СМИ как «Стадион-сад» [8].

Любопытны последствия эксперимента по созда-
нию городов-садов в Ростове-на-Дону в долгосрочной 
перспективе: Ростов стал самым парадоксальным го-
родом-миллионником в России. Доля ИЖС в площади 
города составляет 80%, при этом плотность населения 
более высокая по сравнению с уральскими городами-
миллионниками (источник: презентация В. В. Высо-
ковского, В. Э. Стадникова, ВШУ) (рис.5) Причём это 
не объясняется более обширными площадями пред-
приятий, находящихся в пределах города – в Ростове 
их количество не менее высокое, кроме того, в черте 
города находится 3 аэропорта (старый, военный и вер-
толётного завода) и два огромных предприятия (Рост-
сельмаш и Роствертол), несколько крупных портовых 
и промышленных зон, обширные территории рощ, 
ботанический сад. При этом площадь города меньше, 
чем у других городов-миллионников в России.

Все эти данные свидетельствуют, что эксперимент, 
начатый почти 100 лет назад, привёл город Ростов 
к уникальным последствиям и создал в городе высо-
коустойчивую среду. Результаты изучения деревьев 
Ростова-на-Дону, проведенного по заказу администра-

³ Всесоюзная перепись населения 1939 года. Численность го-
родского населения СССР по городским поселениям и внутригород-
ским районам [Электронный ресурс] – URL: http://demoscope.ru/
weekly/ssp/rus_pop_39_3.php

² Народная энциклопедия «Мой город». Ростов-на-Дону [Элек-
тронный ресурс] – URL: http://www.mojgorod.ru/rostovsk_obl/
rostovnadon/index.html

Рис. 1. Митинг в честь 20-летия Стачки 1902 года на Камы-
шевахской балке (в центре снимка С.М. Буденный и К.Е. Во-
рошилов)
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Рис. 2. План Ростова и Нахичевани-на-Дону 1917 года с рекогносцировкой 1921 года

Рис. 3. План города Ростова и Нахичевани-на-Дону 1924 года
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ции города в 2020 году, таковы: «Анализ материалов 
обследования позволил выделить самые распростра-
ненные в Ростове виды деревьев: в целом по городу 
это плодовые породы – абрикос обыкновенный, череш-
ня культурная, орех грецкий, слива культурная и др. 
Вместе они составляют почти половину от всех деревь-
ев на улицах города»⁴. 

На приведенной карте общедоступных деревьев 
в городе (рис.6) видно, что основные скопления таких 
деревьев более половины из которых, являются пло-
довыми, совпадают с заложенными в 1920-е годы «го-
родами-садами» с «расползанием» этих районов на при-
легающие территории. Уже в течение века местные жи-

тели возобновляют посадки плодовых деревьев и сле-
дят за их сохранностью. Однако в данный момент вы-
садка плодовых деревьев запрещена законодательны-
ми актами.

В 1990-е годы начатый процесс приватизации за-
стройки исторических городов-садов фактически вы-
вел их из статуса «Ведомственных посёлков», жилое 
пространство которых было фактором управления 
рабочими на предприятиях СССР, как это описано 
у Марка Мееровича в его труде «Градостроительная 
политика в CCCР (1917–1929). От города-сада к ведом-
ственному рабочему поселку», что было ключевым 
различием проекта «городов-садов» в советской Рос-
сии и в других странах, и привёл их к частной соб-
ственности, как это и было задумано Эбенизером Го-
вардом в его книге. Этот фактор остановил снос таких 
посёлков, стал фактором правовой стабилизации 
и приостановил уплотнение районов городов-садов.

Единственный город-сад, оставшийся в неизменном 
состоянии по плотности городской среды с момента его 
проектирования, это район «Новое поселение». При-
мечателен тот факт, что в его ядре расположена школа 
№57, пристройка которой спроектирована А. А. Высо-
ковским, в 1980-е годы (рис.7).

Учитывая все факторы, действительно стоит считать 
проект по созданию городов-садов вокруг Ростова-на-
Дону успешным, прошедшим проверку временем и кар-
динально изменившим городскую среду Ростова и его 
агломерации.

Кроме того, как можно наблюдать по системе рас-
селения Ростовской агломерации и макрорегиона «Дон-
басс» (рис.8), это зона расселения была связана желез-
ной дорогой и представляет некоторое подобие систе-
мы расселения, предложенной Говардом: это кольце-
вая конурбационная система с центрами в Ростове, 
Донецке, Луганске, субцентрами в Таганроге, Шахтах, 
Новочеркасске, Азове, Дебальцево, Макеевке, радиу-
сом 88 км, в которой проживает около 5 млн человек.

В����� (����������)

О
браз «города-сада» – это больше, чем просто 
ностальгический идеал прошлого, он представ-
ляет собой изобретательное видение будущего. 
Научные исследования показали, что интеграция 

зеленого пространства, устойчивости и качества жиз-
ни в городское планирование может привести к эко-

⁴ Электронная карта деревьев Ростова-на-Дону [Электронный 
ресурс]. 2022. Дата обновления: 15.10.2023. URL: https://web.
archive.org/web/20220310135047/; http://rostov-trees.ru/about.
html

Рис. 6. Карта деревьев Ростова-на-Дону (2020)⁴
Рис. 5. Сравнительный анализ городов-миллионников 
А. А. Высоковского

Рис. 4. Вид на стадион-сад (1930 г. [7])
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логически чистым, процветающим и привлекательным 
городам. Примеры таких городов, как Сингапур, Ко-
пенгаген и Мельбурн, демонстрируют потенциал этого 
образа в современном городском брендинге. По мере 
развития городов концепция «город-сад» предлагает 
устойчивый, эстетически привлекательный и эконо-
мически жизнеспособный путь вперед.

Таким образом, образ «Город Сада» следует рас-
сматривать как ценный ресурс в брендинге и развитии 
города Ростова-на-Дону. Следуя его принципам, горо-
да могут создавать среду, которая не только привле-
кает жителей и туристов, но и способствует устойчи-
вому и процветающему будущему. Однако необходимы 
изменения нормативно-правовой базы для возможно-
сти высадки плодовых деревьев от лица органов мест-
ного самоуправления. В настоящее время плодовые 

сорта деревьев, наиболее массово распространенные 
на территории ростовских городов-садов, и их аутен-
тичные названия, такие как «Тютина»⁵ и «Жердёла»⁶, 
получили неожиданное воплощение в брендинге мест-
ного популярного СМИ и продюсерской компании.
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⁵ Городской интернет-журнал «Тютина» [Электронный ресурс]. 
URL: https://t.me/tutina

Рис. 8. Ночные спутниковые снимки системы расселения 
макрорегиона «Донбасс»

Рис. 7. Фотография и спутниковый снимок школы N 57 
(Источник: maps.google.com⁷)

⁷ В соответствии с ч. 1 ст. 11 ФЗ от 01.07.2021 № 236-ФЗ «О де-
ятельности иностранных лиц в информационно-телекоммуникаци-
онной сети «Интернет» на территории Российской Федерации», Ро-
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дерации.
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В последние годы наблюдается растущая популярность синтетического 
формата кинотеатров и культурных учреждений, которые перестают быть 
исключительно локацией для осуществления кинопрокатной деятельности 
и превращаются в кинокультурные центры. Преобразованные, в новом меж-
дисциплинарном формате, они гармонично объединяют кинопоказы, гале-
рейное дело, выставочные экспозиции и различные мероприятия в сфере 
культуры, искусства, науки и образования. Выразительный брендинг (ай-
дентика) всегда служит средством общения между организацией и потре-
бителями, что увеличивает их общий интерес как к социально-культурной 
сфере города, так и к городу / региону в целом. Для привлечения аудитории, 
агитации населения к культурному обогащению и повышения уровня ло-
кального патриотизма необходимо было провести исследование целевой 
аудитории и разработать айдентику кинокультурного центра «Омега», про-
анализировав особенности локации организации.

В качестве методов анализа целевой аудитории была применена сегмен-
тация по культурным предпочтениям, определён тип аудитории учрежде-
ния – эскаписты.

Проектные методы: анализ аналогичных разработок (прямых и косвен-
ных), метод ассоциативного мышления и метод проективографии.

Разработанная для организации дизайн-концепция основана на отра-
жении ее мультикультурной деятельности, объединяющей просветительскую 
работу и кинопоказы. Основная метафора брендинга заключается в попу-
ляризации стилистики конструктивизма, отражающего исторический пери-
од расцвета Орджоникидзевского района г. Екатеринбурга, где расположен 
кинокультурный центр. Были задействованы основные принципы дизайна 
эпохи авангарда, включающие в себя геометрические конструкции, пере-
крещивающиеся диагонали и динамичные композиционные приёмы. Также использованы контрастные цветовые 
сочетания, легко читаемые шрифты и интегрирована фотографика. Дополнительные цвета были включены, чтобы 
символизировать разнообразие услуг и видов культурного досуга, предлагаемых кинокультурным центром, 
а объемные элементы добавили визуального богатства композиции. Была достигнута цель по разработке не только 
лишь конструктивистского переосмысления локации, но и интеграции актуальных приёмов.
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В 
последние годы становится популярным синте-
тический формат культурных учреждений, соз-
даются объекты нового типа – не просто кино-
театры, а кинокультурные центры (далее ККЦ). 

Такой новый культурный междисциплинарный формат 
позволяет органично сочетать кинопоказы с галерея-
ми и выставочными экспозициями, различными собы-
тиями в сфере культуры, искусства, науки и образо-
вания.

Актуальная айдентика всегда является средством 
коммуникации между самой организацией и заинте-
ресованными в представляемых ею услугах потреби-
телями, что повышает общий интерес последних как 
к социально-культурной сфере, так и к городу в целом. 
Визуально выраженное представление об организа-
ции ассоциируется с фирменным стилем, который 
является неотъемлемой частью стратегии рекламного 
дизайна. Его значение заключается в определении 
ориентиров развития компании, формировании кор-
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поративного этикета, а также это лучший способ на-
ладить коммуникацию с потребителем [1].

К этому стремится и кинокультурный центр «Оме-
га», который находится в Орджоникидзевском районе 
г. Екатеринбурга. В этой части города не существует 
подобных культурных учреждений. Организация уни-
кальна не только своей мультикультурной деятельно-
стью, но и территориальным расположением. Задачей 
учреждения является улучшение качества информи-
рования населения о мероприятиях в ККЦ, удержание 
клиентов и выстраивания с ними длительных перспек-
тивных отношений [2].

Проблема исследования. Айдентика кинокультур-
ного центра «Омега» на сегодняшний день не отражает 
особенностей деятельности организации и современ-
ной концепции ее развития. Создание оригинальной, 
запоминающейся визуальной составляющей будет спо-
собствовать привлечению посетителей, повышению 
рейтинга кинокультурной организации и продвиже-
нию учреждения среди подобных. 

Существуют теоретические и практические иссле-
дования в рамках создания айдентики учреждений 
культуры. Для полноценного понимания влияния фир-
менного стиля на привлечение и удержание клиентов, 
сотрудников, спонсоров на рост длительных перспек-
тивных отношений и увеличение прибыли была проа-
нализирована книга «Дизайн как он есть» В. Л. Глазы-
чева, который определяет фирменный стиль как сово-
купность визуально воспринимаемых признаков, вы-
зывающих у потребителя устойчивый стереотип конкрет-
ной промышленной или торговой компании; научная 
статья О. Г. Цурри «Фирменный стиль в создании бла-
гоприятного имиджа компании» о важности корпоратив-
ной символики; «Новое положение для музейного мар-
кетинга» Г. Брэдфорда, где он пишет об экономическом 
уроне, который наносит несформированный бренд 
культурного учреждения. Для разработки цветовой 
палитры дизайн-проекта и решений в области колори-
стики и психосемантики цвета обратились к исследо-
ваниям И. Иттена, А. В. Овруцкого, П. В. Яньшина и др.

МЕТОДЫ ИССЛЕДОВАНИЯ
1. Теоретические:
• метод абстрагирования применялся при созда-

нии элементов айдентики;
• анализ и синтез – при подборе источников по 

теме исследования, изучении теоретической составля-
ющей, а также целевой аудитории, аналогов проекта, 
существующего фирменного стиля организации;

• метод ассоциативного мышления применялся при 
разработке визуальных образов и элементов айдентики.

2. Эмпирические:
• метод визуального наблюдения использовался 

при сборе данных о свойствах объекта проектирования;
• метод сегментации аудитории по культурным пред-

почтениям.
3. Практические: метод проективографии приме-

нялся при разработке концепции проекта в специали-
зированных компьютерных программах.

Актуальность работы заключается в создании но-
вой айдентики для кинокультурного центра «Омега» 
и ее применении на носителях: деловой документации, 
полиграфии, элементов навигации, корпоративной 
одежды, рекламной и сувенирной продукции, способ-
ствующих привлечению аудитории. Описанный в ра-
боте алгоритм разработки айдентики может быть при-
менен в аналогичных проектах.

З������� ��������� ��������������� ������ 
«О����» ��� ����������� ������� ���������

Н
ами было рассмотрено историко-культурное ме-
стоположение кинокультурного центра «Омега» 
в Орджоникидзевском районе, который является 
культовым районом города, памятником архитек-

туры конструктивизма, а также исследована деятель-
ность организации и проведен анализ аналогичных 
проектов.

Организация ставит перед собой уникальные цели 
и задачи: сочетание организации кинопоказов и про-
светительской деятельности не имеют аналогов на тер-
ритории района. Тематика выставок и экспозиций 
в кинокультурном центре также направлена на попу-
ляризацию истории микрорайонов Уралмаш и Эльмаш. 
В разрабатываемой дизайн-концепции необходимо 
было отразить историю локации и особенности дея-
тельности ККЦ «Омега». С этой целью нами была про-
анализирована действующая айдентика учреждения, 
в результате чего было выявлено несоответствие ай-
дентики концепции дальнейшего развития ККЦ «Оме-
га» формату его деятельности.

Для уточнения запросов потребителей будущей 
айдентики был проведен анализ аналогов с помощью 
приема сегментации потенциальных клиентов по куль-
турным предпочтениям. В ходе анализа целевая ауди-
тория проекта была разделена на две категории: имид-
жевую и коммерческую. Ядро целевой аудитории про-
екта организации представлено молодыми людьми 
в возрасте от 20 до 35 лет, проживающими в г. Екате-
ринбург, которых объединяет заинтересованность 
в кинематографе и возможность посещать культурные 
мероприятия. Предпочтения представителей имиджевой 
категории кинокультурного центра «Омега» активно 
задействованы в культурной жизни города, стремятся 
к самовыражению, но имеют проблемы с тайм-менед-
жментом, что сказывается на планировании и посеще-
нии культурных мероприятий. Представители коммер-
ческой аудитории заинтересованы в эффективном 
развитии своей организации и высоких финансовых 
показателях [3].

Анализ аналогичных продуктов показал, что наи-
более распространенной проблемой в разработке 
айдентики является отсутствие логичных и обоснован-
ных концепций и, как следствие, разобщенность ви-
зуальных решений. Среди выделенных достоинств 
отмечены гармоничные цветовые палитры, соответ-
ствующие идее организации и отражению ее деятель-
ности, качественные графические и удачные концеп-
туальные решения.
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Таким образом, разрабатываемая айдентика для 
ККЦ «Омега» должна отвечать современным тенден-
циям дизайна, учитывать уникальность расположения 
организации в городе и районе, быть узнаваемой, 
отвечать запросам целевой аудитории и способство-
вать ее привлечению.

РЕЗУЛЬТАТЫ
Дизайн-концепция.  Для работы с концепцией была 

выбрана сегментация по культурным предпочтениям, 
которая была использована для анализа целевой ауди-
тории проекта [4]. Учитывая результаты маркетинговых 
исследований, рассмотрим еще один сегмент аудито-
рии, на который будет рассчитана разработка дизайн-
концепции аудитории – «Release» / «Эскаписты».

Эскаписты – тип аудитории культурных учреждений, 
предпочитающий быстрое планирование своего досуга. 
В стремлении организовать свое времяпрепровожде-
ние они не прибегают к планированию. Информацию 
воспринимают в односложных образах, предпочитают 
контрастные палитры цветов, блоковую верстку [5].

Таким образом, айдентика организации должна 
отвечать также и запросам данного сегмента аудитории, 
а именно, воздействовать на восприятие тех гостей, 
чье планирование досуга происходит быстро.

Для создания оригинальной, выразительной, кон-
цептуально-насыщенной айдентики было решено об-
ратиться к использованию и новому осмыслению ху-
дожественного метода – конструктивизма [5]. В рам-
ках концепции это значительно расширяет возможно-
сти проектирования. Использование в дизайне айден-
тики методологии конструктивизма – одного из ярких 
художественно-эстетических течений XX в. – обуслов-
лено тем, что конструктивизм является «визитной 
карточкой» г. Екатеринбурга и, в частности, Орджони-
кидзевского района, что полностью соответствует 
идее создания новой айдентики ККЦ «Омега».

Дизайн-концепция данного проекта заключается 
в использовании визуальных образов, разработанных 
на основе конструктивизма, в выборе соответствую-
щих цветов и форм, а также подходящих под созданную 
стилистику шрифтов. 

Общая концепция заключается в переработке уже 
имеющегося логотипа следующим образом: сохране-
нии образа единения двух геометрических фигур, 
символизирующих сочетание «кино» и «культуры», но 

в более современном, лаконичном, оригинальном про-
чтении, отвечающим запросам мультикультурной ор-
ганизации и идее разрабатываемой концепции [6].

Новый логотип содержит в себе единение элемен-
тов, но они являются более самостоятельными, за счет 
отсутствия инверсии на пересечении, их композиция 
более устойчива и контрастна (рисунок 2). 

Фирменная палитра цветов была расширена, что 
отражает многонаправленность организации и отсыла-
ет к стилистике конструктивистских и супрематических 
плакатов 1920-1930-х гг., являющихся современника-
ми периода исторического расцвета района (рис. 3).

Красный цвет, выбранный в качестве основного, 
аналогичен цвету, выбранному для оформления инте-
рьеров кинокультурного центра. Использование крас-
ного цвета на больших площадях имеет не только сим-
волическое значение, но и побуждает к активности, 
воодушевляет [7]. Основываясь на исследованиях 
П. В. Яньшина о психосемантике цвета, можно сделать 
вывод о том, что такой цвет предпочитают экстровер-
тированные, энергичные люди, которые активно вос-
принимают жизнь. 

Кроме того, насыщенный и яркий красный цвет 
является одним из ключевых в стилистике конструк-
тивизма, которая сопряжена с исторической эпохой, 
отраженной в айдентике. Ограниченная цветовая па-
литра, соответствующая идее конструктивизма, была 
расширена, в нее включены оттенки синего и зеленого. 
Но при этом она применяется в классической конструк-
тивистской верстке. Контрастные сочетания цветов, 
объемов привлекают внимание, вызывают интерес, 
заставляют быстрее воспринимать информацию [8].

Верстка полиграфии и прочих элементов айденти-
ки представляет собой идею использования визуаль-
ного «конструктора» [9]. Информация представлена 
блоками, основная выбранная форма – прямоуголь-
ник, большинство объектов предполагают однотонную 
заливку насыщенным цветом из предложенной пали-

Рис. 4.  Фирменные графические элементы, автор Д. Ти-
монина

Рис. 3. Фирменная палитра цветов, автор Д. Тимонина 

Рис. 1. Прежний логотип 
кинокультурного центра 
«Омега»

Рис. 2. Новый разработан-
ный логотип ККЦ «Омега», ав-
тор Д. Тимонина
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тры. Это позволит привлечь внимание аудитории, обе-
спечить узнавание и запоминание образа. Таким об-
разом будет достигнута цель – быстрое, легкое и яркое 
восприятие аудиторией анонсируемых событий, обзо-
ров и других мероприятий учреждения.

Выбрана техника визуального отражения объектов 
архитектурного наследия – коллажирование фотогра-
фики. Объекты представлены в виде аутентичных 
фотографий, сделанных в XX в., также изображения 
обработаны с нанесением на них текстуры, имитиру-
ющей увеличенную печать на ризографе.

Следующий тип фирменных элементов – графика 
в стилистике конструктивизма. В этом случае было 
также переосмыслено изображение элементов визу-
ального ряда, поскольку фирменные «угловатые» объ-
емы конструктивизма также могут позиционироваться 
не плоско, а объемно. Такой эффект применяется для 
достижения динамики в композиционных решениях 
и «освежения» классических визуальных решений.

Данные графические элементы также могут транс-

лировать стилеобразующую форму «луча», которая 
отсылает зрителя к эффекту рассеивающегося изобра-
жения от кинопроектора и к плакатам 1920-30-х гг. 

Проектное решение. Сформированный оконча-
тельный вариант логотипа, выполненный в стиле кон-
структивизма, представляет собой сочетание иллю-
стративной и графической части. Иллюстративная 
часть представляет собой композицию в виде сочета-
ния двух лаконичных фигур, в виде геометрических 
силуэтов, отсылающих к графическим решениям кон-
структивистов. Графическая часть, текстовая, также 
способствует раскрытию информации о деятельности 
организации, выполнена одним из универсальных 
легко читаемых шрифтов – «Montserrat». Разрешено 
также использовать логотип в черно-белом варианте.

На основе логотипа, графических элементов и 
фирменной цветовой палитры выполнен дизайн 
оформления носителей фирменного стиля.

В качестве корпоративной полиграфической про-
дукции разработаны макеты визитных карточек, кон-
вертов, папки-фолдера, фирменных бланков, бейджей 
(рисунок 5).

Фронтальная часть представляет собой коллажную 
композицию из фирменных графических элементов, 
отражающих каждый из цветов палитры, в которые 
интегрируется фотографика. Логотип в макете распо-
ложен в области верхнего правого угла визитки. Все 
элементы имеют охранное поле, ограждающее их от 
краев визитной карточки, что позволяет выдерживать 
устойчивую, статичную композицию. Обратная сторо-
на более динамична: главным акцентом здесь является 
элемент в форме силуэта луча света, который проходит 
диагонально сквозь основные текстовые элементы. 
По центру расположены фамилия и имя обладателя кар-
точки, и чуть ниже указана необходимая информация 
и QR-код. В правой части поля композицию уравнове-
шивает вариант логотипа в черно-белом варианте.

Фирменные конверты представлены в двух форма-
тах: наиболее статичном и официальном, и наоборот – 
второй макет выглядит динамичнее и насыщеннее. 
Изображение фирменного паттерна с приемом в виде 
акцента на графическую часть располагается на офи-
циальной версии конверта. Второй вариант – изображе-
ние графического силуэта луча, может быть окрашено 
в любой фирменный цвет. Луч направлен к словосоче-
танию «кино культура», которое может интерпретиро-
ваться как «кинокультура». Такое броское выражение 
отражает направление деятельности организации и пол-
ноценно выглядит в качестве дизайнерского решения 
для полиграфии, сувенирной продукции и т.д. Также 
были разработаны папка-фолдер и фирменный бланк.

Бейдж представляет собой изображение, предна-
значенное для печати и расположения в обложке из 
ПВХ, с креплением на карабин. 

На карабине закреплена лента с принтом в виде 
фирменного раппорта. Такая лента, с расположенным 
на ней раппортом может быть окрашена в белый цвет, 
но заливка раппорта может быть исполнена в любом 
цвете из фирменной палитры.

Рис. 5. Варианты 
полиграфической 
продукции, автор 
Д. Тимонина
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На макете бейджа может находиться фотография 
сотрудника или задействованного в мероприятии 
лица, которая расположена в фокус-центре компози-
ции. Бейдж выполнен с использованием коллажа. 

Рекламная продукция представлена макетами ем-
костей для кинобара, электронным билетом и афишей. 

Макеты афиш, сопровождающих мероприятия, 
созданы по принципу соблюдения простой блоковой 
модульной сетки [10]. Это означает, что такую поли-
графию можно оперативно создавать для любого по-
следующего события.

Сувенирная продукция включает в себя корпора-
тивную одежду – футболки для сотрудников, свитшоты, 
сумки-шоперы и ручки. Разработаны макеты футболок, 
выполненных из хлопка, предназначенных в качестве 
униформы для сотрудников (рисунок 6). На каждой 
футболке расположен логотип по нижнему краю изде-
лия в формате нашивки на небольшой петле.

По ее центру может располагаться принт в виде 
словосочетания «кино культура», с направленным на 
него лучом. Элементы принта не расположены по ниж-
нему припуску изделия, во избежание искажения ком-
позиции при их использовании сувенирной продук-
ции. Либо в центральной части может быть располо-
жен один из фирменных фотографических элементов 
в виде плана района, напоминающего техническую 
микросхему (рисунок 6).

К сувенирной продукции относится свитшот, также 
выполненный из хлопка, с нанесенным логотипом 
и элементом, связанным с изображением точки лока-
ции – радиобашни, находящейся в Орджоникидзев-
ском районе (рисунок 6).

Макеты сумок-шоперов, выполненных из натураль-
ных плотных тканей, обладают интересной деталью 
в виде контрастных ручек и прикрепленных круглых 
значков с печатью логотипа (рисунок 6).

Вся продукция относится к классическим носите-
лям сувенирной продукции, популярной среди потен-
циальных клиентов. Сувенирная продукция с реклам-
ной и графической информацией об организации так-
же будет способствовать привлечению потенциальных 
клиентов.

В проектное решение айдентики были также вклю-
чены элементы навигации. Все элементы дизайн-про-
екта отвечают общей стилистике айдентики, разрабо-
танной в стиле конструктивизма.

Проект получил продолжение в виде серии плакатов, 
посвящённых наследию авангарда и творчеству одного 
из активных участников литературно-художественно-
го авангарда – Василия Каменского (рисунок 7) [11].

Серия плакатов экспонировалась на фестивале 
«Уикенд Авангарда», целью которого являлась попу-
ляризация авангарда через интеграцию цифровых 
способов визуальной подачи информации (рисунок 
8). Кроме того, в качестве одного из средств привле-
чения аудитории был разработан интерактив для по-
сетителей, заключавшийся в том, что каждый гость 
фестиваля мог поучаствовать в создании своего кол-
лажа и «собрать» плакат-конструктор, используя пре-
доставленные графические материалы. Данная акция 
была направлена на популяризацию искусства аван-
гарда среди жителей города посредством акцента на 
поэзии, архитектуре и визуальной стилистике данного 
направления.

Рис. 6. Варианты сувенирной продукции, автор Д. Тимонина
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Б
ыла определена и исследована целевая аудито-
рия организации с помощью приема сегментации 
потенциальных клиентов по культурным предпо-
чтениям. Целевая аудитория проекта была раз-

делена на две категории: имиджевую и коммерческую, 
определено ядро целевой аудитории проекта.

Результаты анализа целевой аудитории и аналогич-
ных проектов обусловили обращение к идее разработки 
дизайн-концепции в стиле конструктивизма. Обраще-
ние к методологии конструктивизма в дизайн-проек-
тировании не случайно, так как ККЦ «Омега» располо-
жен в Орджоникидзевском районе, который считается 
уникальным за счет своей цельной культурно-истори-
ческой среды, именно локация определила концепту-
альное обоснование для разработки дизайн-проекта. 

Разработанная дизайн-концепция айдентики для 
ККЦ «Омега» заключается в отражении мультикультур-
ной деятельности организации, сочетающей просвети-
тельскую работу с кинопоказами. Концептуальной иде-
ей стала популяризация стилистики конструктивизма, 
характеризующего период исторического расцвета 
Орджоникидзевского района Екатеринбурга, в котором 
расположен кинокультурный центр.

В результате общения с заказчиком были разрабо-
таны и утверждены основные фирменные элементы 
айдентики. Внедрены уникальные запоминающиеся 
визуальные образы, характерные для Орджоникидзев-
ского района, отражающие специфику расположения 
и способствующие формированию образа организации.

В проектном решении айдентики для ККЦ «Омега» 
были разработаны корпоративная полиграфия, реклам-
ная и сувенирная продукция, элементы навигации. 

Айдентика кинокультурного центра «Омега», вы-
полненная в стиле конструктивизма, обратит на себя 
внимание потребителей яркостью и лаконичностью 
простых форм, обеспечит узнавание и будет способ-
ствовать привлечению целевой аудитории. Цель и за-
дачи проекта считаем выполненными, данный проект 
может быть реализован.

Рис. 7. Серия плакатов, экспонировавшихся на фестивале «Уикэнд Авангарда»,
основанных на концепции айдентики ККЦ «Омега». Автор Д. Тимонина

Рис. 8. Экспозиция серии плакатов и интерактив
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In recent years, there has been a growing popularity of the synthetic 
format of cinemas and cultural institutions, which are no longer exclusively 
locations for film distribution activities and are turning into film cultural 
centers. Transformed into a new interdisciplinary format, they harmoniously 
combine film screenings, gallery work, exhibitions and various events in the 
fields of culture, art, science and education. Expressive branding (identity) 
always serves as a means of communication between the organization and 
consumers, which increases their common interest both in the socio-cultural 
sphere of the city and in the city/region as a whole.To attract the audience, 
agitate the population for cultural enrichment and increase the level of local 
patriotism, it was necessary to conduct research on the target audience and 
develop the identity of the Omega film cultural center, analyzing the features 
of the organization’s location.
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Segmentation by cultural preferences was used as methods for analyzing 
the target audience, and the type of audience of the institution was deter-
mined - escapists.

Design methods: analysis of similar developments (direct and indirect), 
associative thinking method and projectivography method.

The design concept developed for the organization is based on a reflection 
of its multicultural activities, combining educational work and film screenings. 
The main branding metaphor is to popularize the style of constructivism, 
reflecting the historical prime of the Ordzhonikidzevsky district of Ekaterin-
burg, where the film cultural center is located. The basic design principles of 
the avant-garde era were used, including geometric structures, crisscrossing diagonals and dynamic compositional 
techniques. Contrasting color combinations, easy-to-read fonts and integrated photography are also used. Additional 
colors were included to symbolize the variety of services and cultural activities offered by the film cultural center, 
and dimensional elements added visual richness to the composition. The goal of developing not only a constructivist 
rethinking of the location, but also the integration of current techniques was achieved.
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В статье исследуется опыт включения фестиваля цифрового искусства 
Play DigitalArt в образовательный процесс Екатеринбургской академии 
современного искусства как одной из баз практики. Фестиваль рассматри-
вается как значимое событие не только в ряду творческих проектов акаде-
мии, но и в ряду образовательных составляющих практической подготовки 
бакалавров профиля «Цифровое искусство». 

В статье проанализирована роль молодежного фестиваля цифрового 
искусства в контексте образовательной деятельности Екатеринбургской 
академии современного искусства, особенности организации и проведения 
фестиваля Play DigitalArt, выделены реперные точки фестиваля и их влияние 
на образовательный процесс, описана интеграция процесса подготовки 
и проведения фестиваля в образовательную программу направленности 
подготовки (профиля) «Цифровое искусство». 

Фестиваль Play DigitalArt как часть образовательного процесса позволяет 
сформировать у будущих специалистов в области цифрового искусства 
такие профессиональные умения как проектирование и воплощение кон-
цептуальных художественных объектов для выставок современного искус-
ства (инсталляции, видеоарт, VR и AR и т. п.) и организация творческих 
проектов. Участие в организации и проведении фестиваля позволяет также 
сформировать у обучающихся ряд мягких навыков – умение работать в ко-
манде, выступать на публике, дает опыт волонтерской работы. 

В заключение делается вывод об эффективности включения фестиваля 
в процесс реализации программы бакалавриата по направлению подготовки 
«Цифровое искусство», демонстрируются результаты проведения фестива-
ля в 2022 и 2023 годах.
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УДК: 378.147.88:004
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Ц
ифровое искусство является одним из направ-
лений современного искусства, зародившееся 
во второй половине XX века и стремительно раз-
вивающееся во всем мире – непрерывно возни-

кают новые течения цифрового искусства, представи-
тели которых обращаются к новым медиаинструментам 
и их возможностям.  

Благодаря доступности цифровых технологий на 
современном этапе развития культуры большинство 
людей имеют доступ к компьютерным устройствам, 
интернету и различному программному обеспечению, 
дающему возможность не только применять техноло-

гии в повседневной жизни, но также создающему ус-
ловия для создания произведений искусства с помо-
щью медиа. 

Потребность в получении специальных знаний 
в области современных медиа со временем только 
возрастает. Цифровое искусство становится сферой, 
в освоении которой нуждаются как состоявшиеся, так 
и молодые художники, а также люди, не имеющие 
опыта работы в этой сфере. Появляется определенное 
количество площадок для самостоятельного обучения: 
онлайн-платформы Skillbox, GeekBrains, XYZ и пр. Об-
учение цифровому искусству и смежным направлени-
ям активно интегрируется в высшие учебные заведе-
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ния. Образовательные учреждения России реализуют 
программы подготовки специалистов по дизайну, ани-
мации, прикладной информатике, но при этом практи-
чески отсутствуют направления обучения, имеющие 
комплексный характер, объединяющие изучение тех-
нических и творческих дисциплин. Реализация обра-
зовательных программ в области цифрового искусства 
сопряжена с определенными сложностями, поскольку 
находится на стыке нескольких направлений (инфор-
матика, техника, искусство и пр.). Уникальным приме-
ром в этом смысле является деятельность Муниципаль-
ного бюджетного образовательного учреждения выс-
шего образования «Екатеринбургская академия совре-
менного искусства» (институт) (далее – Академия, ЕАСИ).  

Целью данного исследования является изучение 
роли фестиваля Play DigitalArt в практической подго-
товке бакалавров профиля «Цифровое искусство». 
Для этого будут выполнены следующие задачи:

1. Описание образовательной деятельности ЕАСИ;
2. Описание программы подготовки бакалавров 

профиля «Цифровое искусство»;
3. Анализ деятельности фестиваля Play DigitalArt 

в 2022 и 2023 году с точки зрения его интеграции в об-
разовательный процесс (практическую подготовку).

С 2018 года в ЕАСИ реализуется направление «При-
кладная информатика»¹, направленность подготовки 
(профиль) «Цифровое искусство». Квалификацию ба-

калавра в России по цифровому искусству в очной 
форме на бюджетной основе в настоящее время можно 
получить только в ЕАСИ. Данная программа также ре-
ализуется в Восточно-Сибирском государственном ин-
ституте культуры, но исключительно в заочной форме 
обучения и на контрактной основе. В ФГАОУ ВО «Даль-
невосточный федеральный университет», НИУ «Выс-
шая школа экономики», ФГБОУ ВО «Санкт-Петербург-
ский национальный исследовательский университет 
информационных технологий, механики и оптики» (ИТМО), 
ФГАОУ ВО «Уральский федеральный университет имени 
первого Президента России Б.Н. Ельцина» и других 
образовательных учреждениях реализуются также ма-
гистерские программы по обозначенной тематике.

Важнейшей составляющей образовательного про-
цесса в области цифрового искусства (медиаискус-
ства) является ориентированность дисциплин на прак-
тическую реализацию знаний и умений. В рамках об-
разовательной программы бакалавриата «Цифровое 
искусство», реализуемой Академией, эта задача реша-
ется через создание обучающимися произведений 
медиаискусства и участие студентов в профильных 
фестивалях и выставках. В список профессиональных 
задач, решаемых в процессе обучения, входит:

• проектирование и разработка художественных 
продуктов визуального цифрового искусства (компью-
терная графика, цифровая живопись, цифровая фото-
графия, цифровое видео и анимация);

• создание компьютерной музыки и иных звуковых 
проектов;

• проектирование и воплощение концептуальных 
художественных объектов для выставок современного 
искусства (инсталляции, видеоарт, VR и AR и другие).

Екатеринбургская академия современного искус-
ства, в частности кафедра прикладной информатики, 
является организатором флагманского проекта по 
медиаискусству в Екатеринбурге – молодежного фе-
стиваля цифрового искусства Play DigitalArt² (далее – 
PDA), реализуемого преподавателями, сотрудниками 
и обучающимися академии. PDA проходит раз в год 
и в своей экосистеме имеет ряд поддерживающих ме-
роприятий, включающих образовательную, развлека-
тельную и выставочную программы, каждая из которых 
подразумевает получение и/или применение практи-
ческих умений обучающихся. В связи с этим в учебный 
план профиля «Цифровое искусство» включены дис-
циплины, курсовые проекты, практики, в рамках кото-
рых обучающиеся разрабатывают визуальный контент, 
цифровые арт-объекты и инсталляции, компьютерные 
приложения и другое.

М�������� � ������

Д
ля достижения обозначенной выше цели иссле-
дования использовались общенаучные мето-
ды – анализ и синтез, в том числе анализ про-
граммной документации ОПОП ВО «Цифровое 

искусство», анализ подходов ЕАСИ к реализации раз-

² Play DigitalArt 14–16 апреля 2023: официальный сайт. URL: 
https://www.playdigitalart.ru/.

¹ Об утверждении федерального государственного образователь-
ного стандарта высшего образования – бакалавриат по направлению 
подготовки 09.03.03 Прикладная информатика: Приказ от 19 сентя-
бря 2017 г. № 922 // МИНОБРНАУКИ РОССИИ. – 2017.

Рис. 1. Фестиваль Play DigitalArt 2022, фотограф: Анастасия 
Будакова
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личных аспектов подготовки студентов (учебного, 
научного, воспитательного, проектного) к созданию 
цифровых объектов искусства (медиаискусства) и дру-
гой будущей профессиональной деятельности.

В ходе подготовки статьи был проанализирован 
корпус научных статей, посвященных истории разви-
тия цифрового искусства и отдельным его направле-
ниям [1-4], а также некоторым конкретным проектам 
в сфере медиаискусства.

Эмпирической базой исследования стал опыт ор-
ганизации и проведения фестиваля Play DigitalArt 
в 2022 и 2023 годах в ходе реализации образователь-
ной программы бакалавриата «Цифровое искусство» [5]. 

Р���������

Е
катеринбургская академия современного искус-
ства учреждена Управлением культуры Админи-
страции города Екатеринбурга в 2006 году для 
подготовки квалифицированных специалистов, 

способных эффективно решать актуальные задачи раз-
вития культурного пространства города. Образова-
тельный процесс академии ведется по двум направ-
лениям: 50.03.01 Искусства и гуманитарные науки 
и 09.03.03 Прикладная информатика, представленным 
актуальными профилями подготовки (в том числе, «Циф-
ровое искусство»). Важной чертой деятельности ака-
демии является ориентация на социальную ответ-
ственность и взаимодействие с городским и местным 
сообществом. Студенты и преподаватели ежегодно 
реализуют более ста проектов по заявкам муниципаль-
ных учреждений культуры: от разработки портала для 
поиска волонтеров на «Ночь музеев», виртуальных 
туров по учреждениям культуры, электронных систем 
по учету контингента до создания арт-объектов, раз-
работки айдентики, сувенирной продукции, постанов-
ки спектаклей и проведения культурно-развлекатель-
ных мероприятий, реализации проектов по продвиже-
нию деятельности учреждений. Академия развивается 
как образовательный и культурный кластер муници-
палитета и региона, рождая смыслы, продвигая идеи, 
объединяя в своей деятельности ресурсы талантливых 
людей, различных ведомств и сфер³.

Учебный план профиля «Цифровое искусство» со-
держит:

• обязательную часть, включающую модули «Со-
циально-гуманитарная и правовая культура», «Комму-
никации в социокультурной сфере», «Самоорганиза-
ция и саморазвитие», «Общетехническая и информа-
ционная культура», «Программная инженерия»;

• часть, формируемую участниками образователь-
ных отношений, включающую модули «История и те-
ория искусств», «Объекты цифрового искусства», 
«Программные приложения»;

• блоки «Практика», государственная итоговая 
аттестация и факультативы.

В ходе освоения образовательной программы у об-
учающихся формируются следующие профессиональ-
ные компетенции:

• способность создавать изображения, видео и ви-
зуальные эффекты в компьютерной графике, трехмер-
ные компьютерные сцены, осуществлять их анимацию 
и техническое сопровождение, создавать аранжиров-
ку музыкальных электронных произведений и разра-
батывать художественно-конструкторские проекты;

• способность управлять работами по созданию, 
модификации и сопровождению информационных 
ресурсов социально-культурной сферы.

Программы практик для обучающихся всех курсов 
содержат индивидуальные задания по формированию 
способности создания объектов цифрового искусства 
на основе компьютерной графики, веб-технологий, 
VR/AR и других технологий.

Индивидуальное задание содержит задание от про-
фильного учреждения и задание от ЕАСИ. Индивиду-
альное задание от профильного учреждения опреде-
ляется руководителем практики от профильного уч-
реждения и согласовывается с руководителем практи-
ки от кафедры. В рамках индивидуального задания 
могут выполняться: разработка объекта цифрового 
искусства (медиаискусства), визуального сопрово-
ждения или мультимедийного контента для использо-
вания в деятельности учреждения социально-культур-
ной сферы. В этом случае индивидуальное задание 
заключается в создании проекта (цифрового продук-
та) индивидуально или группой. Для создания цифро-
вого продукта используются знания и умения обучаю-
щихся по электронике и робототехнике, съемке и ви-
деомонтажу, видеомеппингу, 3D-моделированию и др. 
Практиканту необходимо продумать основной посыл 
зрителю, актуальность создаваемого цифрового про-
дукта; к объекту цифрового искусства разрабатывает-
ся экспликация.

Индивидуальное задание от академии выдается 
руководителем практики от кафедры, включает разра-
ботку объекта цифрового искусства, визуального со-
провождения или мультимедийного контента для ис-
пользования в проектах кафедры прикладной инфор-
матики, академии, профильных городских событиях.

³ Официальный сайт Екатеринбургской академии современного 
искусства. URL: https://еаси.екатеринбург.рф/

Рис. 2. Фестиваль Play DigitalArt 2022, фотограф: Анастасия 
Будакова
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В рамках индивидуального задания студент может 
создавать различные мультимедийные продукты, в том 
числе – интерактивные произведения, серии видео-
роликов, видеоинсталляции, мультимедийные пер-
формансы, произведения в виртуальной и дополнен-
ной реальности, проекты в области science art. 

Результаты выполнения индивидуальных заданий 
должны быть описаны в отчете по практике. В обяза-
тельном порядке отчет должен содержать:

• описание содержания индивидуального задания;
• описание технологии объекта цифрового искус-

ства, визуального сопровождения, мультимедийного 
продукта или иного цифрового продукта;

• схема работы, порядок использования объекта циф-
рового искусства, визуального сопровождения, мульти-
медийного продукта или иного цифрового продукта;

• изображения всего объекта цифрового искусства 
или его частей, визуального сопровождения, мульти-
медийного продукта или иного цифрового продукта. 

Планируемые к реализации проекты в рамках прак-
тической подготовки включаются в план работы кафе-
дры прикладной информатики. Студенты ЕАСИ ежегодно 
участвуют в общегородских и общероссийских проек-
тах, таких как фестиваль светового искусства «НЕ тем-
но», акции «Ночь музеев» и «Ночь искусств». Также 
Академией инициирован ряд собственных проектов, 
в ходе которых отрабатываются практические умения 
обучающихся: Хакатон «DigitalArt.EACA» по разработ-
ке дизайн-проектов и созданию объектов цифрового 

искусства, молодежный фестиваль цифрового искус-
ства Play DigitalArt, и другие выставочные проекты. 
Одним из наиболее значимых является фестиваль Play 
DigitalArt.

Концепция Play DigitalArt изначально предполага-
ла включение фестиваля в образовательный процесс, 
так как команда организаторов была сформирована 
из преподавателей кафедр прикладной информатики 
и актуальных культурных практик, студентов второго 
и третьего курса профиля «Цифровое искусство».

До марта 2022 года шла разработка концепции 
фестиваля, макетов дизайна, технического задания 
к реализации выставки и образовательной программы. 
Дизайн Play DigitalArt 2022 стал результатом совмест-
ной работы студентов и преподавателей Академии, 
а техническое сопровождение выставочной, развле-
кательной и образовательной части фестиваля реали-
зовано с помощью оборудования, предоставленного 
Академией и ее партнерами. 

С первых дней работы фестиваля было принято 
решение, что значительную роль в организации и про-
ведения фестиваля будут играть обучающиеся для 
формирования и отработки их практических умений. 
В 2022 году около 80% представленных работ являлись 
объектами цифрового искусства, разработанными сту-
дентами в ходе освоения учебных дисциплин и про-
хождения производственных практик в течение преды-
дущих лет обучения. Еще 10% объектов были созданы 
специально для данной выставки, а оставшиеся про-
изведения получены путём приёма заявок от худож-
ников. Часть представленных на выставке объектов 
разработана студентами в рамках ежегодного хакато-
на «DigitalArt.EACA» в 2021 г., который также является 
неотъемлемой частью образовательного процесса 
в академии.

Молодёжный фестиваль цифрового искусства Play 
DigitalArt впервые прошёл с 15 по 17 апреля 2022 года 
на базе Мультимедийного исторического парка «Рос-
сия – Моя история». Для проведения всех этапов фе-
стиваля из студентов ЕАСИ была сформирована группа 
волонтёров, работающая в следующих направлениях: 
фото- и видеосъёмка, техническая поддержка, коор-
динация, медиации по выставке, техническая под-
держка, монтаж выставки, работа в гардеробе. Работа 
в каждом из перечисленных направлений также осно-
вана на знаниях и навыках, полученных участниками 
в ходе обучения в Академии.

Play DigitalArt 2022 года посетило около 1500 че-
ловек, в том числе представители Учредителя (Адми-
нистрации города Екатеринбурга в лице Управления 
культуры), исследователи современного искусства, 
сотрудники учреждений культуры и деятели искус-
ства. Организаторы получили положительные отзывы 
и запросы на проведение следующего фестиваля.

Положительные отзывы от многочисленных посе-
тителей фестиваля подтолкнули организаторов к необ-
ходимости проведения поддерживающих мероприя-
тий в течение всего года. Так, в  течение лета 2022 го-
да в пространствах Арамильской суконной фабрики, 

Рис. 3. Фестиваль Play DigitalArt 2023, фотограф: Вероника 
Медведева.
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в рамках сотрудничества с «НИТИхНИТИ» [6] – проек-
том Музея города Арамиль, замысел которого заклю-
чается в преобразовании фабрики в арт-пространство, 
организаторами фестиваля был проведён ряд меро-
приятий, направленных на привлечение внимания 
жителей города как к Play DigitalArt, так и к Екатерин-
бургской академии современного искусства. 

Опыт проведения фестиваля был отмечен как успеш-
ный, и в 2023 году Play DigitalArt получил материаль-
ную и информационную поддержку учредителя, и вклю-
чен Администрацией города в перечень мероприятий, 
посвященных 300-летию города Екатеринбурга. 

Все это позволило фестивалю выйти на иной орга-
низационный уровень, с 2023 года он приобрел меж-
профильный характер. Команда фестиваля была рас-
ширена и дополнена студентами профилей «Цифровое 
искусство», «Технологии управления в сфере культу-
ры: руководство учреждением», «Визуальная инфор-
мация и коммуникация в области культуры: дизайн 
объектов и систем», «Журналистика и связи с обще-
ственностью в области культуры». Так, например, ку-
раторская работа в выставочном направлении была 
полностью реализована студентами профиля «Цифро-
вое искусство», а специалистом по связям с обще-
ственностью и координатором волонтёров были сту-
денты профиля «Технологии управления в сфере куль-
туры: руководство учреждением».

Организаторами была продумана поддержка пред-
стоящего фестиваля различными мероприятиями в рам-
ках образовательного процесса академии. Так, напри-
мер, на хакатоне «DigitalArt.EACA» 2022 года участни-
ки разрабатывали кейсы, направленные на создание 
объектов цифрового искусства для участия в выста-
вочной части Play DigitalArt. По итогам хакатона особо 
удачные кейсы были включены в программу производ-
ственной практики студентов второго и третьего кур-
сов профиля «Цифровое искусства». В рамках обра-
зовательной дисциплины «Технологический практи-

кум по профилю» студенты разрабатывали визуальное 
сопровождение (анимированные заставки, фоны, «за-
глушки» и пр.) для интеграции в медиаэкраны [7]. 
Часть обучающихся на четвертом курсе «Цифрового 
искусства» выбрала разработку арт-объектов для уча-
стия в выставке в качестве выпускного проекта. 

Анализ плюсов и минусов фестиваля позволил 
усовершенствовать организационную структуру. На-
пример, были созданы отдельные подразделения, 
обеспечивающие реализацию проекта: техническое 
сопровождение, медиа сопровождение (фото, видео, 
интервью), медиаторы, координаторы и пр. Отдельно-
го внимания заслуживает деятельность Академии 
по организации волонтерского сообщества вокруг 
фестиваля. В ходе подготовки к Play DigitalArt 2023 
года была собрана и подготовлена группа волонтёров, 
состоящая из студентов академии. Каждый участник 
волонтёрской группы получил практические умения 
и навыки, соответствующие осваиваемому им направ-
лению подготовки в ЕАСИ.

Таким образом, включение фестиваля в программу 
профиля «Цифровое искусство» позволило существен-
но расширить возможности образовательного процес-
са. Это обеспечило синергетический подход к обуче-
нию, а рамках которого были объединены различные 
виды деятельности (от создания арт-объектов до ор-
ганизации и проведения фестивальной программы).  

Второй фестиваль Play DigitalArt года прошел с 14 
по 16 апреля 2023 г. на базе МБУК «Екатеринбургский 
театр современной хореографии» (Театр «Провинци-
альные танцы»). Посетителями фестиваля за три дня 
стали более 6500 посетителей. Важно отметить, что 
в этом году наполнение выставки осуществлялось 
посредством проведения международного OPEN-CALL 
(конкурсного отбора). Организаторы получили около 
200 заявок с работами, из которых экспертами и кура-
торами было отобрано 30 лучших. Высокий уровень 
конкуренции и требований к проектам не помешали 
студентам ЕАСИ стал авторами, прошедшими конкурс-
ный отбор. На выставке была представлена интерак-
тивная видеоинсталляция первокурсника Антона Спи-
ридонова и персональный выставочный проект вы-
пускника профиля «Цифровое искусство» Артёма Ро-
манова⁴.

В 2024 году Play DigitalArt продолжает участвовать 
в подготовке студентов профиля «Цифровое искус-
ство». Помимо прочих организационных достижений, 
в экосистему Play DigitalArt 2024 входит ряд событий, 
одной из задач которых является практическая подго-
товка бакалавров по цифровому искусству. Среди них: 
IV студенческая научно-практическая конференция, 
посвящённая цифровому искусству и современным 
информационным технологиям (мастер-классы с уча-
стием ведущих экспертов в этой области), а также 
V хакатон «DigitalArt.EACA», посвященный созданию 
объектов цифрового искусства [8] и т. д.

⁴ Сообщество Play DigitalArt в социальной сети «ВКонтакте». 
URL: https://vk.com/playdigitalart.

Рис. 4. Фестиваль Play DigitalArt 2022, фотограф: Мария 
Гончарова
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ВЫВОДЫ

Н
а сегодняшний день фестиваль Play DigitalArt 
является лидирующим проектом в области циф-
рового искусства в Екатеринбурге, оказывая 
существенное влияние на образовательную сре-

ду Академии и города. Школьники и потенциальные 
абитуриенты посещают фестиваль и поддерживающие 
мероприятия, такие как «Аналогов.net», студенты 
участвуют в хакатонах и проходят производственную 
практику на площадках партнёров фестиваля. Органи-
зация и проведение фестиваля Play DigitalArt позво-
ляет сформировать необходимые профессиональные 
компетенции по созданию изображений, видео и визу-
альных эффектов в компьютерной графике, трехмер-
ных сцен, осуществления их анимации и технического 
сопровождения, аранжировок музыкальных электрон-

ных произведений и разработки художественно-кон-
структорских проектов. Кроме того, фестиваль явля-
ется базой формирования так называемых «мягких 
навыков» (soft-skills) – работы в команде, публичного 
выступления, самоорганизации.  

Опыт реализации фестиваля Play DigitalArt, чья 
команда состоит из преподавателей и студентов ЕАСИ, 
демонстрирует эффективность использования творче-
ского проекта как платформы для получения практи-
ческих умений в рамках образовательного процесса.

Екатеринбургская академия современного искус-
ства планирует и в дальнейшем развивать фестиваль 
Play DigitalArt, в том числе – как образовательную 
составляющую профиля «Цифровое искусство» и базу 
получения студентами уникальных профессиональных 
умений и навыков.
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The article examines the experience of including the Play DigitalArt digital 
art festival in the educational process of the Yekaterinburg Academy of Con-
temporary Art as one of the bases of practice. The festival is considered as a 
significant event not only in a number of creative projects of the Academy, 
but also in a number of educational components of the practical training of 
bachelors in the field of Digital Art. 

The article analyzes the role of the youth digital art festival in the context 
of the educational activities of the Yekaterinburg Academy of Contemporary 
Art, the specifics of the organization and holding of the Play DigitalArt festival, 
highlights the reference points of the festival and their impact on the educa-
tional process, describes the integration of the process of preparing and 
holding the festival into the educational program of the Digital Art training 
(profile). 

The Play DigitalArt Festival, as part of the educational process, allows 
future specialists in the field of digital art to develop such professional skills 
as designing and implementing conceptual art objects for exhibitions of 
contemporary art (installations, video art, VR and AR, etc.) and organizing 
creative projects. Participation in the organization and holding of the festival 
also allows students to develop a few soft skills – the ability to work in a team, 
speak in public, and gain experience in volunteer work. 

In conclusion, the conclusion is made about the effectiveness of including 
the festival in the process of implementing the bachelor's degree program in 
the field of Digital Art, and the results of the festival in 2022 and 2023 are 
demonstrated.
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В статье рассматривается вопрос о потенциальном вкладе, который мо-
жет внести Белорусский государственный университет культуры и искусств 
в брендинг города Минска. В статье акцентируется внимание на том, что, не-
смотря на ряд попыток, полноценный брендинг белорусской столицы еще на-
ходится на начальном этапе своего развития, существующий потенциал раз-
личных градообразующих учреждений использован не в полной мере. В этом 
контексте и при соблюдении определенных условий существенную роль 
в формировании бренда города Минска и его полноценном продвижении мог 
бы сыграть Белорусский государственный университет культуры и искусств.

Теоретической и частично эмпирической основой статьи послужили су-
ществующие комплексные работы по проблематике брендинга мест/городов, 
а также отдельные примеры брендинга российских городов. Кроме того, 
тщательно проанализирован опыт прошлых попыток создать бренд города 
Минска. В значительной степени авторы рассматривают брендинг Минска 
в контексте развития туризма в Республике Беларусь.

Опираясь на теоретические подходы к брендингу городов, а также на ряд 
практических кейсов, авторы анализируют потенциал Белорусского госу-
дарственного университета культуры и искусств для развития брендинга 
Минска. В качестве элементов потенциального вклада университета в этот 
процесс выделены следующие: 1) научное сопровождение самого процессе 
создания и популяризации бренда (за счет наличия высококвалифициро-
ванных кадров); 2) вуз как центр притяжения творческой молодежи со всей 
страны, место совершенствования и реализации талантов, центр инноваци-
онного и креативного развития; 3) создание особого пространства (на тер-
ритории университета) как концентрации положительных черт города Минска; 4) гостеприимство по отношению к при-
езжим; 5) продвижение положительного имиджа страны через положительный имидж города, а того, в свою оче-
редь, – через положительный имидж университета, с использованием механизмов так называемой «мягкой силы».
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В�������

Н
есмотря на то, что понятия «бренд» и «брендинг» 
уже достаточно давно употребляются как полно-
ценные термины в различных сферах деятельно-
сти человека, понятие «брендинг городов» в кон-

тексте понятия «брендинг места» (place branding) явля-
ется относительно новым. Общепризнанно, что начало 
новому направлению положили работы англо-голланд-
ского ученого и специалиста по брендингу с мировым 
именем Саймона Анхольта. Основанная им компания 
Anholt & Co¹ за последние двадцать лет работала с гла-
вами государств и правительств, а также с различными 

правительственными учреждениями, представляющи-
ми около шестидесяти государств, городов и регионов. 
Кроме того, компания активно взаимодействует с ту-
ристическими, инвестиционными, культурными учреж-
дениями, включая и неправительственные организа-
ции, помогая им улучшить свое взаимодействие с меж-
дународным сообществом.

Брендинг городов получил широкое распростране-
ние в российской академической литературе, но все 
еще является относительно новым понятием для бело-
русских реалий. Несмотря на ряд попыток (некоторые 
из них носили инициативный характер) разработать 
бренд города Минска и развить его брендинг, этот про-
цесс по-прежнему находится в начальной стадии сво-

¹ Anholt & Co. // The Good Country. Mode of access: https://www.
goodcountry.org/simon-anholt/ (date of access: 28.11.2023).
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его существования. В этом контексте особый интерес 
приобретает оценка той роли, какую потенциально 
могли бы сыграть вузы, а особенно вузы в сфере куль-
туры и искусств в развитии брендинга города Минска.

ТЕОРЕТИЧЕСКАЯ И ИНФОРМАЦИОННАЯ БАЗА 

С
татья основана на анализе существующих в мире 
и в России подходов к брендингу городов, изуче-
нии позитивных и негативных сторон предыдущих 
попыток брендинга Минска, а также оценке потен-

циала Белорусского государственного университета 
культуры и искусств для развития брендинга Минска 
на основе практик, зарекомендовавших себя наилучшим 
образом.

ОСНОВНАЯ ЧАСТЬ

В 
русскоязычной литературе используется не-
сколько терминов по отношению к данному на-
правлению – маркетинг мест, территориальный 
маркетинг, маркетинг территории, брендинг мест, 

брендинг территории, включающих в себя понятия 
национального брендинга, регионального маркетинга 
/ брендинга и городского маркетинга / брендинга.

«Брендинг городов» является одним из видов брен-
динга территорий, или территориального брендинга 
(territorial branding). В академической литературе 
«брендинг территории» рассматривается как совре-
менная парадигма менеджмента территории, соответ-
ствующая особенностям современного геоэкономиче-
ского развития. Экспансия маркетингового подхода 
к менеджменту территорий, по мнению таких авторов, 
как Виктория Побирченко, Елена Шутаева и других, 
обусловлена процессами глобализации, которые раз-
мывают национальные и культурные границы между 
государствами, приводя к конкуренции между раз-
личными территориями [1, с. 1351]. «Брендинг терри-
тории», таким образом, может быть определен как 
«деятельность по продвижению и развитию территории 
с использованием специфического набора методов 
и инструментов с целью улучшения условий прожива-
ния местного населения и привлечения к ней потен-
циальных потребителей» [1, с. 1351].

Как правило, под понятием «брендинг города» 
понимают «процесс создания его уникального образа 
в сознании жителей и мировой общественности, что спо-
собствует формированию и росту его туристической 
и инвестиционной привлекательности», «процесс по-
иска уникальности города или местности» [2].

В целом, в научной литературе выделяют следующие 
возможные цели «поиска этой уникальности» [3, c. 77]:

• повышение туристической привлекательности,
• повышение инновационной привлекательности,
• формирование или укрепление положительной 

репутации,
• четкая формулировка / определение уникальных 

черт города.
Кроме того, как отмечает, например, М. А. Эскиев, 

существует взаимосвязь между склонностью потенци-
альных потребителей приобретать тот или иной продукт 

и брендом той территории, на которой данный продукт 
был создан [4, с. 539]. Соответственно, это тоже повы-
шает экономическое значение брендинга территории. 

Безусловно, эти цели во многом носят общий ха-
рактер, их раскрытие происходит в каждом конкрет-
ном случае по-разному, в зависимости от поставлен-
ных задач и исходных условий.

Процесс брендинга территорий – это сложный 
многофункциональный комплекс действий, он должен 
учитывать в себе множество факторов, от которых 
зависит успех всей брендинговой кампании. Заимство-
ванная из масс-маркета концепция брендинга активно 
применяется в ряде национальных туристических на-
правлений, однако на данном этапе его развития ака-
демический анализ ценности и эффективности исполь-
зования брендинга территорий пока еще проводится 
не в полной мере. Прежде всего, не исследуется роль 
брендинга в региональных туристических территори-
ях, где персонализация бренда крайне важна с учетом 
географической близости их местонахождения [5]. 

Как было отмечено выше, важным аспектом в брен-
динге городов должна стать их тесная интеграция 
с развитием креативной индустрии и туризма².

Туризм является одной из важнейших сфер совре-
менной экономики. По прогнозам многих специалистов, 
его значение будет только возрастать в течение следу-
ющих десятилетий. В Республике Беларусь, экономика 
которой ориентирована на экспорт товаров и услуг, 
развитию туризма придается огромное значение.

До начала пандемии COVID-19 важнейшим целевым 
показателем развития туризма в Беларуси был выход 
на запланированный объем экспорта в 1 млрд. долла-
ров США, прежде всего, за счет роста туристического 
потока из Польши и Литвы [6].

Вместе с тем, рост экспорта туристических услуг 
сопровождался более быстрыми темпами роста им-
порта туристических услуг, что не позволяло сформи-
ровать положительное сальдо в данном секторе. Обо-
значились некоторые признаки, свидетельствующие 
о насыщении емкости белорусского туристического 
рынка уже в 2019 г.

Пандемия COVID-19, а затем геополитические из-
менения в регионе потребовали полного переформа-
тирования стратегии в отношении развития туризма, 
основными элементами которого стали:

• переориентация на въездной туризм, преимуще-
ственно из Российской Федерации;

• больший акцент на развитие внутреннего туризма;
• поиск новых направлений для выездного туризма 

(страны Азии и Африки с учетом логистических проблем).
Однако внутренний туризм оставался относительно 

неразвитым направлением, проигрывая выездному 
и въездному туризму. Импульс его развитию был дан 
в 2021 году, в то время как 2022 год показал уверен-
ный рост внутреннего туристического потока. Однако 

² См., например, Gattupali A. Place Branding: Reviving Cities 
through Brand Strategy // ArchDaily. Mode of access: https://www.
archdaily.com/991419/place-branding-reviving-cities-through-brand-
strategy (date of access: 28.11.2023).



59

Карчевская Н. В., Филиппов А. А. Управление культурой. 2023. № 4 (8)

его финансовый вклад значительно уступает значению 
выездного туризма – 71,3 млн. белорусских рублей 
(внутренний) против 644 млн. (выездной) в 2022 г.

В рамках переформатирования стратегии развития 
туризма экспертами в Республике Беларусь были пред-
ложены следующие меры:

1. Развитие новых маршрутов;
2. Внедрение цифровых решений во взаимодействии 

с туристами;
3. Продажа неэффективных активов;
4. Развитие экскурсий с использованием мобиль-

ных транспортных средств;
5. Установка информационных табличек;
6. Работа в области совершенствования белорус-

ских замков;
7. Активизация процесса возвращения объектов 

историко-культурного наследия;
8. Открытие туристических информационных цен-

тров;
9. Обеспечение свободного доступа к Wi-Fi;
10. Цифровизация каналов продаж ремесленников 

[6, c. 125-132].
 Вопросы брендинга отдельных территорий не иг-

норировались и в рамках развития туристического 
потенциала Беларуси. Об этом свидетельствует имею-
щийся опыт, например, создание зеленых маршрутов: 
«Неманский шлях», «Голубое ожерелье Россон», «Край 
желтых кувшинок и седых валунов», «Воложинские 
гостинцы»; развитие мероприятий событийного ту-
ризма – фестивали «Анненскі кірмаш», «Мотальскія 
прысмакі»; культурно-массовые фестивали и празд-
ники «Логожеское княжество», «Зимние забавы» и др. 
Неоднократно предпринимались попытки создать и 
бренд Беларуси как синергетический эффект от всех 
брендов ее шести регионов. Ведь грамотное позицио-
нирование и увеличение узнаваемости регионов напря-
мую влияет на формирование положительного имиджа 
и бренда страны в целом, причем, как было показано 
выше, не только с точки зрения повышения привлека-
тельности туризма, но и с точки зрения мультиплика-
тивного эффекта на другие виды продукции и отрасли 
экономики [6; 7].

Различные авторы по-разному относились к вопро-
су брендирования и брендинга территорий в контек-
сте развития внутреннего и въездного туризма в Бела-
руси. Так, В. А. Казакова полагала, что «Основной же 
инструментальной базой для реализации стратегиче-
ского развития въездного туризма в Беларуси может стать: 
изучение опыта зарубежных туроператоров, создание 
туристических кластеров в регионах, формирование 
туристического продукта на базе событийной состав-
ляющей, территориальный маркетинг и туристическое 
брендирование регионов, а также создание и продвиже-
ние соответствующего ожиданиям целевой клиентуры 
образа страны как туристического направления» [8, с. 327].

Во второй половине 2010-х гг. в Беларуси была по-
пытка сделать акцент на развитие туристического кла-
стера. Одним из шагов в этом направлении стала подго-
товка и публикация в 2018 г. Национальным агентством 

по туризму маркетингового исследования «Оценка 
туристического потенциала регионов Республики Бе-
ларусь: спрос, предложение, конкуренция и рыночные 
тенденции». В исследовании особо отмечалось следу-
ющее: «Развитие туристических кластеров с экономи-
ческой точки зрения способствует развитию туристи-
ческого потенциала регионов. Именно кластеры, пред-

Рис. 1. Инфографика «Наглядно о туризме в Республике 
Беларусь» (источник: https://www.belstat.gov.by/upload-
belstat/upload-belstat-pdf/of icial_statistika/2023/
infografics-turism-2023.pdf).
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лагая туристам широкий и разнообразный комплекс 
услуг, создают уникальные туристические предложе-
ния, а также создают собственные бренды» [7, с. 179]. 
Таким образом, авторы работы исходили из того, что 
само по себе развитие туристического потенциала 
того или иного региона приведет к возникновению 
и закреплению каких-то местных брендов, в том числе, 
появлению и развитию бренда самого этого региона.

Немаловажную роль в создании и развитии мест-
ных брендов должны были сыграть (и мировая прак-
тика показывает, что обычно так это и происходит) 
рекламные и креативные агентства. Их значение воз-
растает, если речь идет о туристическом кластере. Как 
правило, их компетенции включают в себя следующее: 
составление концепций туристических маршрутов, 
разработка логотипа, слогана, бренда, сувенирной 
продукции и рекламной кампании дестинации, а так-
же комплексное продвижения кластера как онлайн, 
так и офлайн [7, с. 187].

Вместе с тем, комплексного подхода к брендингу 
территорий в Беларуси не сложилось, несмотря на на-
личие отдельных серьезных исследований, они носили 
преимущественно фрагментарный характер и были 
в недостаточной степени интегрированы в концепции 
развития той или иной территории, а тем более отдельных 
экономических аспектов, например, развития туризма. 

В этом контексте особое значение приобретает 
брендинг города Минска как столицы государства, 
крупнейшего города, экономического, инновационно-
го, культурного, инвестиционного и туристического 
центра Беларуси.

Проблема идентичности Минска – одна из самых 
обсуждаемых в последние годы. Из мирового опыта 
самыми удачными территориальными брендами стано-
вятся не те, что бесконечно перечисляют отдельные до-
стоинства страны или города, а те, что создают единый 
цельный образ, организованный сильной идеей и эмо-
цией. В частности, предсказуемо в качестве примеров 
лучшего брендинга городов выступают такие города, 
как Нью-Йорк (США), Мельбурн (Австралия), Хельсин-
ки (Финляндия), Париж (Франция), Амстердам (Ни-
дерланды), Колорадо (США), Порто (Португалия)³.

Пример Хельсинки и Колорадо представляет осо-
бый интерес, так как в отличие от Парижа или Нью-
Йорка эти города (при всей их безусловной привлека-
тельности) не являются центрами мирового туризма.

Для городов Беларуси разработка собственного 
бренда и его последующее продвижение – очевидно 
новое и не в полной мере понятное направление дея-
тельности. Во многом, этот процесс происходит инту-
итивно, частично методом проб и ошибок. Даже в слу-
чае обращения городских администраций к рекламным 
или брендинговым агентствам результат не гарантиро-
ван. Общей проблемой является фрагментация при 
разработке бренда, а также попытка скопировать без 
необходимой адаптации западные образцы. Так, напри-

мер, в августе 2012 г. разработка бренда Минска была 
заказана тогда еще только основанной британской 
компании INSTID, которая к концу весны 2013 г. В це-
лом представила результаты своей работы⁴. Также ав-
торы концепции предложили и свое видение будущего 
Минска в 2030 и 2050 годах. Однако все эти разработки 
не получили серьезного продвижения и в настоящее 
время практически не используются. Тем не менее, 
пример разработки бренда Минска, наряду с разра-
боткой брендов для Татарстана, Липецкой области, 
Иркутска, Краснодара и другими территориями при-
сутствуют в портфолио компании⁵.

В 2019 г. в научной статье «Стратегия формирова-
ния бренда города Минска» молодые исследователи 
Е. А. Бруй и Н. И. Ковалевская предприняли попытку 
предложить комплексное видение того, как должен 
происходить брендинг Минска. Однако это исследова-
ние было инициативным, не базировалось на каком-то 
техническом задании [8, с. 78] и, по-видимому, отра-
жало личное желание авторов «создать образ такого 
города, в который захочется приехать и остаться в нем 
как в уютном, безопасном и теплом месте» [8, с. 78]. 
Работа основывалась на анкетировании посредством 
GoogleForms⁶ 128 человек (минчан и гостей столицы), 
которые отвечали на четыре вопроса. Хотя репрезен-
тативность такого опроса вызывает оправданные со-
мнения, авторы в самом начале своей статьи фактиче-
ски и сформулировали ее вывод: «Минск привлекает 
людей своей удивительной природой, отличной культу-
рой и уникальной красотой. У него есть своя индивиду-
альность, уникальные достопримечательности и нео-
быкновенный колорит. Для того чтобы понять Минск, 
надо осознать его основополагающие составляющие. 
Минск образовался как город, обслуживающий торго-
вые пути. После, уже в советские времена, он стал 
городом инженеров, сейчас город определяет свое 
новое предназначение, которое еще формируется. Но 
в любом воплощении прослеживается четкая характе-
ристика города как инфраструктуры для развития 
человека и его знаний. В городе много вузов, IT-ком-
паний, промышленных предприятий и т. д.» [8, с. 77].

В 2020 г. была предпринята новая попытка разра-
ботать полноценный бренд Минска. Директор Инфор-
мационно-туристского центра «Минск» Алексей Руса-
кевич ожидал, что представление о бренде столицы 
будет сформировано к концу 2020 г. Был проведен 
конкурс идей по созданию бренда «Минск – твои яр-
кие ассоциации», которые и должны были лечь в ос-
нову нового бренда столицы. Чаще всего для создания 

⁶  В соответствии с ч. 1 ст. 11 ФЗ от 01.07.2021 № 236-ФЗ «О де-
ятельности иностранных лиц в информационно-телекоммуникаци-
онной сети «Интернет» на территории Российской Федерации», Ро-
скомнадзором принято решение об информировании пользователей 
www.google.ru, что иностранное лицо, владеющее информационным 
ресурсом, является нарушителем законодательства Российской 
Федерации.

⁵ INSTID: institute for identify // INSTID UK. Mode of access: 
https://instid.org/ (date of access: 28.11.2023).

⁴ Бренд Минска может появиться уже к концу 2020 года // На-
циональный центр интеллектуальной собственности. URL: https://
www.ncip.by/o-centre/novosti/interesnoe/brend-minska-mozhet-
poyavitsya-uzhe-k-kontsu-2020-goda/ (дата обращения: 28.11.2023).

³ The Best City Branding Examples From Around The World // Canny 
Creative. Mode of access: https://www.canny-creative.com/city-
branding-examples/ (date of access: 28.11.2023).
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логотипа использовались образы «Ворот Минска», 
Национальной библиотеки, белорусские орнаменты и 
стилизованная буква «М»⁷. Одна из работ стала ис-
пользоваться в качестве логотипа Информационно-
туристского центра «Минск»⁸, но дальнейших серьез-
ных шагов в направлении создания и продвижения 
бренда Минска в силу разных и независящих от орга-
низаторов причин сделано не было. 

Одной из основных задач брендинга Минска явля-
ется проявление особой аутентичной культуры города, 
«минскости». Однако, несмотря на наличие всех пере-
численных выше преимуществ, создание бренда горо-
да Минска далеко от своего завершения. 

Принимая во внимание тот факт, что процесс брен-
динга Минска пока не привел к однозначно положи-
тельному результату, есть все основания полагать, что 
Белорусский государственный университет культуры 
и искусств (далее – БГУКИ) может внести существен-
ный вклад в этот процесс. Образование как инструмент 
«мягкой силы» – одна из тех сфер, которые способны 
оказывать серьезное влияние на формирование город-
ского пространства, на создание имиджа территории, 
а также на процесс становления человека как лично-
сти за счет получаемых им знаний и включения в опре-
деленную среду и продуктивное окружение. 

БГУКИ является ведущим учреждением высшего 
образования в сфере культуры и искусств в Республи-
ке Беларусь и крупнейшим в стране учреждением об-
разования подобного типа. Профессорско-преподава-
тельский состав университета составляет более 350 че-
ловек, из которых около 50% имеют ученые степени 
и звания, почетные звания. Коллектив университета –  
это творческое сообщество ведущих деятелей нацио-
нальной культуры, известных ученых, преподавателей, 
молодых представителей интеллектуальных и творче-
ских сил нашей страны, которое стремится целенаправ-
ленно реализовать программу фиксации, изучения, 

сохранения и трансляции традиционной и современ-
ной белорусской культуры во всем ее многообразии.

Хорошо оборудованные современные учебные ау-
дитории, специализированные хореографические 
и театральные классы, а также классы традиционного 
текстиля, гобелена, батика, соломоплетения, керами-
ки и деревообработки позволяют качественно органи-
зовать образовательный процесс обучающихся в БГУ-
КИ, способствовать их научному и творческому росту⁹.

Р���������

Г
уманитарное влияние через образовательные ин-
струменты в первую очередь направлено на моло-
дежь, которая в дальнейшем способна будет фор-
мировать вокруг себя креативное пространство 

и поддерживать положительный образ города, регио-
на и государства в целом. Важная составляющая «мяг-
кой силы» – устойчивое представление о будущем го-
рода, что делает его привлекательным для прожива-
ния, учебы, работы на протяжении жизни поколений. 

Будучи крупным образовательным, научным и куль-
турным центром страны, интегрированным в реализа-
цию целой серии значимых проектов национального 
и международного уровней, БГУКИ может внести су-
щественный вклад в брендинг города Минска.

Этого можно достичь за счет следующего:
1. Научное сопровождение самого процесса созда-

ния и популяризации бренда (за счет наличия в БГУКИ 
высококвалифицированных кадров).

В БГУКИ имеется кафедра межкультурных комму-
никаций и рекламы, которая обеспечивает подготовку 
кадров по специальности «Социально-культурный ме-
неджмент и коммуникации», профилизациям «Менед-
жмент международных культурных связей» и «Менед-
жмент рекламы и общественных связей» на дневной 
и заочной формах обучения. За годы работы кафедры 
подготовлено более 1500 специалистов, работающих, 
в том числе, в ведущих рекламных компаниях Беларуси.

Как было отмечено выше, немногочисленные пре-
⁷ Бренд Минска: к новым общественным обсуждениям готов! // 

Holiday.by. URL: https://www.holiday.by/blog/1575 (дата обраще-
ния: 28.11.2023).

⁸ Инфотурцентр "Минск": Познай Минск! // Туристический 
портал Минска. URL: https://minsktourism.by/locals/infoturtsentr-
minsk-test1/ (дата обращения: 28.11.2023).

⁹ История // Белорусский государственный университет куль-
туры и искусств: сайт. URL: https://buk.by/university/history/ (дата 
обращения: 28.11.2023).

Рис. 3. Главный корпус БГУКИ. Источник:  https://studyinby.
com/education-in-belarus/universities/belorusskiy-
gosudarstvennyy-universitet-kultury-i-iskusstv/

Рис. 2. Логотип-победитель конкурса «Минск – твои яркие 
ассоциации». Источник: https://realt.onliner.by/2020/06/09/
minsk-poka-zhivet-bez-sobstvennogo-brenda-no-zapominayushhijsya-
logotip-mozhet-poyavitsya-do-konca-goda
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дыдущие попытки разработать бренд Минска были 
либо инициативными, либо осуществлялись частными 
организациями по заказу. БГУКИ же как государственное 
учреждение образования с богатым опытом взаимодей-
ствия с реальным сектором экономики и с органами 
государственного управления может проводить рабо-
ту по созданию и продвижению бренда Минска каче-
ственно иным образом и на систематической основе. 

2. Позиционирование вуза как центра притяжения 
творческой молодежи со всей страны, места совер-
шенствования и реализации талантов, центра иннова-
ционного и креативного развития.

В настоящее время в БГУКИ на дневной форме обу-
чения обучается около 1,5 тыс. студентов, представля-
ющих все регионы Республики Беларусь. Университет 
известен как площадка для реализации всевозможных 
инициатив культурной, творческой и патриотической 
направленности, привлекательная не только для сту-
дентов, обучающихся в БГУКИ, но и для всей молодежи 
страны. Немаловажную роль в этом играет сотрудниче-
ство с ведущими белорусскими молодежными организа-
циями (в частности, с Белорусским республиканским 
союзом молодежи, студенческими организациями и т.д.). 
Среди последних значимых инициатив стал проведен-
ный в 2023 г. уже во второй раз «Дэнс Конгресс» / 
Dance Congress. Республиканский конкурс хореографи-
ческого искусства «Дэнс Конгресс» проводится в целях 
поддержки талантливой молодежи, развития ее твор-
ческих способностей, повышения уровня исполнитель-
ского мастерства, а также популяризации различных 
направлений хореографического искусства.

Проведение этого конкурса уже позволило выявить 
немало новых талантов, а также, что важно, пересмотреть 
и некоторые наши подходы к образовательному процессу.

3. Создание особого пространства (на территории 
университета) как концентрации положительных черт 
города Минска (чистота, удобство, открытость каждо-
му, инновационность, место встречи представителей 
всех регионов страны).

БГУКИ обладает современным кампусом, включа-
ющим четыре учебных корпуса, четыре общежития, 
а также возведенный в 2019 г. собственный спортивно-
культурный центр. Основными задачами спортивно-
культурного центра являются: организация и прове-
дение культурных, физкультурно-оздоровительных, 
спортивно-массовых мероприятий БГУКИ; привлече-
ние обучающихся к занятиям художественным твор-
чеством; пропаганда физической культуры и здорово-
го образа жизни среди обучающихся и работников 
БГУКИ; сохранение и преумножение нравственных 
и культурных ценностей в условиях современной жиз-
ни, сохранение традиций БГУКИ. Сам центр на систе-
матической основе используется в качестве площадки 
для проведения различных мероприятий городского 
и республиканского уровня.

4. Гостеприимство по отношению к приезжим (вклю-
чая соотечественников и иностранцев, на примере 
граждан КНР).

БГУКИ является одним из крупнейших экспортеров 

образовательных услуг в Беларуси, ежегодно привле-
кая на обучение более 500 студентов, магистрантов 
и аспирантов из КНР. Важным преимуществом универ-
ситета, позволяющего ему позиционировать себя в ка-
честве своеобразной площадки для диалога культур, 
является наличие образовательных программ маги-
стратуры, преподаваемых на английском языке.

5. Продвижение положительного имиджа страны 
через положительный имидж города, а того в свою 
очередь – через положительный имидж университета, 
используя механизмы «мягкой силы» и выпускников 
из КНР и других государств. В своих работах Дж. Най, 
создатель концепции «мягкой силы», показал, что в меж-
дународной политике «мягкая сила» так же важна, как 
и жесткая, несмотря на отсутствие гарантий ее успеш-
ного проецирования, и эффект от применения «мягкой 
силы» может быть нисколько не меньшим, а иногда 
даже большим, нежели при использовании военных 
либо экономических средств. Наличие большого пула 
выпускников по всему миру, особенно в КНР, которая 
является одним из стратегических партнеров Респу-
блики Беларусь на международной арене, выгодно от-
личает БГУКИ и может внести существенный вклад 
в брендинг Минска.

В�����

Т
аким образом, как показано в статье, брендинг 
Минска находится еще в начальной стадии своего 
развития. Вместе с тем, учитывая богатый опыт 
брендинга городов в целом и брендинга городов 

на постсоветском пространстве в частности (например, 
электронный ресурс eLIBRARY содержит около ста на-
учных публикаций, посвященных брендингу различных 
российских городов) [9], Минск обладает потенциалом 
(самостоятельно как город и в контексте накопленной 
научной базы) для создания и развития своего бренда¹⁰.

Сфера образования рассматривается нами как ин-
струмент «мягкой силы», позволяющий трансформи-
ровать бренд города и поддерживать положительный 
образ территории на протяжении длительного времени. 
Университет является одним из центров притяжения 

¹⁰ См., например: Nice to Minsk you. Разработка территориального 
бренда Минска: отражение гостеприимства, радушия и доброты в ре-
шении // Fabula. URL: https://fabula.by/portfolio/brending-prostranstva/
nice-to-minsk-you/ (дата обращения: 28.11.2023).

Рис. 4. Спортивно-культурный центр БГУКИ. Источник: 
https://a17.by/sistema-zvukousilenija-postanovochno/
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молодежи, заинтересованной в собственном разви-
тии, а также в развитии и позиционировании города. 

Значительный вклад в брендинг Минска может вне-
сти Белорусский государственный университет куль-
туры и искусств. Этот вклад существенен в двух аспек-
тах. Первый – это академический и практический опыт 
университета в реализации подобных проектов. Вто-

рой – сам статус университета как известного и авто-
ритетного в стране учреждения образования, места 
притяжения и реализации различных творческих ини-
циатив, один из центров инновационного развития и 
важный элемент в реализации культурной дипломатии 
Минска и Республики Беларусь.
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The article examines the potential contribution that the Belarusian State 
University of Culture and Arts can make to the branding of the city of Minsk. 
The article focuses on the fact that, despite a number of attempts, full-fledged 
branding of the Belarusian capital is still at the initial stage of its development; 
the existing potential of various city-forming institutions has not been fully 
used. In this context and subject to certain conditions, the Belarusian State 
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University of Culture and Arts could play a significant role in the formation 
of the brand of the city of Minsk and its full promotion.

The theoretical and partly empirical basis of the article was the existing 
comprehensive works on the issues of branding of places/cities, as well as 
individual examples of branding of Russian cities. In addition, the experience 
of past attempts to create a brand of the city of Minsk was carefully analyzed.

To a large extent, the authors consider the branding of Minsk in the context 
of tourism development in the Republic of Belarus.

Based on theoretical approaches to city branding, as well as a number of 
practical cases, the authors were able to analyze the potential of the Belarusian 
State University of Culture and Arts for the development of Minsk branding. 
The following were identified as elements of the university's potential contri-
bution to this process: 1) Scientific support for the process of creating and 
popularizing the brand (due to the presence of highly qualified personnel); 
2) The university as a center of attraction for creative youth from all over the 
country, a place for improving and realizing talents, a center for innovative and creative development; 3) Creation of 
a special space (on the territory of the university) as a concentration of the positive features of the city of Minsk; 
4) Hospitality towards visitors; 5) Promoting a positive image of the country through a positive image of the city, and 
that, in turn, through a positive image of the university, using “soft power” mechanisms.
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Читай и применяй:
 рубрика о книгах

Первые в мире проекты по продвижению мест – территориальному брендингу, брендингу городов – по-
явились задолго до того, как впервые было употреблено понятие «бренд места». В Европе, например, они 
встречаются уже со второй половины XVIII века. А в середине XX столетия, когда города вступили в период 
активной конкурентной борьбы между собой, продвижение мест из локальных общественно-деловых дви-
жений стало обретать контуры науки, управленческой дисциплины и социокультурной практики. 

В книжную подборку этого номера вошли издания, посвященные брендингу территорий вообще и горо-
дов – в частности. Предлагаемый набор книг – это наш выбор интересных изданий. Купить книгу можно как 
в ближайшем магазине, так и воспользоваться доставкой, а еще можно приобрести электронную или ауди-
оверсию интересного вам текста – мы указали логотипы сетевых и уникальных продавцов и издательств.

У нас нет никаких обязательств перед указанными магазинами, просто мы сами любим читать и привык-
ли выбирать удобные форматы!

В Россию брендинг пришел благодаря Денису Визгалову, которого без преувели-
чения можно назвать пионером российского городского брендинга. В настоящем 
издании собрано все самое ценное из его наследия. В первую очередь это книга 
по брендингу городов, которую он успел подготовить ко второму изданию (пер-
вое вышло в 2008 году). Собраны наиболее важные статьи. Отдельные разделы 
составили описания разработанных им брендов городов и расшифрованные 
благодаря помощи студентов лекции. Составители надеются, что эта книга про-
должит дело Дениса Визгалова и поможет энтузиастам брендинга российских го-
родов, менеджерам культурных проектов, сотрудникам городских администраций, 
студентам и всем тем читателям, которым небезразлична судьба российских го-
родов.

Визгалов Д. В. Денис Визгалов: пусть города живут. 2015
М. : Сектор, 2015. 269 с.

Автор рассматривает исторически сложившуюся систему расселения малых городов 
Урала. Показывает основы устойчивости этой системы, специфику архитектуры про-
мышленных зданий и комплексов, повседневной культуры региона. Анализируются ме-
тодики и кейсы работы с историко-культурным наследием в разных регионах мира.

Быстрова Т. Ю. Малые индустриальные города:
актуализация наследия. 2018
Екатеринбург : TATLIN, 2018. 205, [1] с.



В книге предлагается новый методологический и практический подход к брендингу 
территорий различного уровня: городов, регионов и стран. В основе подхода лежит 
представление о геокультуре (геокультурах) территории, являющейся фундаментом 
эффективного территориального брендинга. В работе рассматриваются как теоретиче-
ские и концептуальные проблемы изучения геокультурного брендинга территорий, 
так и прикладные проблемы и задачи его успешной реализации.

Замятин Д. Н. Геокультурный брендинг городов и территорий : 
книга для тех, кто хочет проектировать и творить другие 
пространства. 2022
СПб. : Алетейя, 2022. 665 с. : ил.

Эта книга для тех, кто хочет расширить свое представление о принципах брендинга 
территорий и методах их применения на практике. Благодаря многочисленным ис-
следованиям, проведенным представителями разных стран, в ней описано много-
образие подходов и представлены не только удачные примеры брендинга, но и не-
состоявшиеся попытки. Вы узнаете об опыте знакомых европейских и североамери-
канских мегаполисов – Барселоны, Парижа, Нью-Йорка, а также городов из других 
регионов, например Ахмадабада, Монтевидео, Аккры и Чунцина. Вы сможете увидеть 
новые возможности брендинга территорий с точки зрения привлечения туристов 
и инвестиций, консолидации жителей и местных сообществ. В книге нет решения, 
которое подходит всем, – читайте, анализируйте, делайте выводы.

Брендинг территорий : лучшие мировые практики : [Аккра и др.] / 
под. ред. Кейт Динни ; пер. с англ. Веры Сечной. 2013
М. : Манн, Иванов и Фербер, 2013. 331 с. : ил.

Исследование посвящено сравнительному анализу, систематизации и классификации 
смысло- и формообразования бренд-идентификации городского, регионального и гло-
бального брендинга стран мира. Введение понятия «бренд–идентификация» примени-
тельно к территориальному брендингу позволяет наиболее адекватно определить и вы-
делить данную предметную область, а также устранить методологическую и терминоло-
гическую путаницу. Книга представляет практический интерес для заказчиков, разра-
ботчиков и бренд-менеджеров в области территориального брендинга и маркетинга.

Родькин П. Е. Бренд-идентификация территорий : брендинг 
территорий: новая прагматичная идентичность. 2016
М. : АСТ : CORPUS, 2017.  345 с.



В монографии рассматриваются возможности формирования современного имид-
жа российских регионов с использованием инновационных технологий ребрен-
динга. Представлены модели, концепции и технологии территориального брен-
динга, а также позитивный опыт отечественных регионов по их применению на 
Чукотке, в Башкирии, Екатеринбурге, Новосибирске. Разработан стратегический 
подход к формированию современного имиджа российских регионов: определены 
цели и перспективы имиджевой политики, выделены основные коммуникаторы, 
обоснованы критерии оценки имиджевой привлекательности региона. Авторы 
считают, что успешное развитие российских регионов во многом зависит от уме-
лого использования инновационных ресурсов территориального брендинга, спо-
собного привлечь в регионы инвестиции, оживить культурную жизнь российской 
провинции, усилить национальную идентичность.

Василенко И. А. Имидж регионов России. Инновационные тех-
нологии и стратегии ребрендинга. 2016
М. : Международные отношения, 2016. 287 с.

В монографии на основе современных неоклассической, институциональной и эволюци-
онной теорий, с учетом теории и методологии брендинга, определена многокритериаль-
ная система оценки эволюционных этапов и показателей формирования и позициониро-
вания брендинга территории. Авторами предлагается модель брендинга монопрофиль-
ного города с учетом противоречия интересов субъектов управления и потребителей.

Макаров А. Н., Жук С. И., Искандарова Д. А. Брендинг терри-
тории как инструмент развития региона : монография. 2020
Перевод с английского Марии Зерчаниновой. М. : Ад Маргинем Пресс, 2021. 335 с. : ил.

А вы знаете, что принципы естественного отбора первым сформулировал вовсе не Чарльз 
Дарвин? Это сделал никому не известный Патрик Мэтью. Увы, последнему не хватило 
веса в научных кругах, чтобы авторитетно представить свою работу. Поэтому в историю 
вошел другой ученый. Чтобы не оказаться в ситуации Патрика Мэтью, надо развивать 
личный бренд. Надежда Кобина и Елена Старостина отдают себе отчет, что не у каждого 
сильного эксперта лежит душа к публичным выступлениям или круглосуточным записям 
сторис. Авторы выделили 21 внутренний барьер и с их учетом разработали уникальную 
систему персонального брендостроительства. Она подойдет каждому человеку, вставше-
му на путь публичности.

Кобина Н. Синдром Патрика : как создать личный бренд, 
оставаясь верным самому себе. 2021
М. : Бомбора : Эксмо, 2021. 302 с.



Книга – методическое руководство по продвижению территорий на пространстве СНГ. 
Алгоритм создания бренда города, района, региона, проиллюстрированный 193 приме-
рами, 12 практическими приложениями и таблицами поможет разобраться, как проводить 
исследования для продвижения территории и создании бренда, как позиционировать 
территорию; как создавать бренд, какие типовые ошибки допускают в продвижении; 
что должна учитывать программа продвижения.

Блашенкова В. С. Бренд территории: создание и продвижение. 
Как это делается в России: практическое руководство. 2011
М. : Консалтинговая компания "Конкретика", 2011. 320 с. : ил.

Сильный, привлекательный бренд – это мощный корпоративный актив, повышающий цен-
ность компании. В книге собраны все аспекты создания сильного бренда и эффективного 
управления им. Теоретическая часть дополнена разбором бизнес-кейсов всемирно известных 
компаний, таких как Google, Apple, McDonald's, John Deere, Ulta и других. Авторы книги – 
преподаватели самой известной школы маркетинга и брендинга в США – Келлоггской школы 
менеджмента. Прочитав эту книгу, вы:

– поймете, почему узнаваемый бренд так важен;
– получите рекомендации по формированию портфеля брендов;
– узнаете принципы управления глобальными брендами;
– научитесь эффективным брендовым коммуникациям;
– познакомитесь с методологиями понимания потребителей и оценки брендов.

Тибо Э., Калкинс Т. Сильный бренд : от стратегии и бренд-дизайна 
до статуса и лидерства / пер. с англ. Е. Поникарова. 2023
М. : Манн, Иванов и Фербер, 2023. 477, [1] с. : ил.

Данная книга посвящена теме конструирования города как бренда. Опора на социальный 
и политический конструктивизм в качестве научной основы позволила выстроить катего-
риальный аппарат и проанализировать важнейшие аспекты конституирования образа/
бренда города в контексте смыслонесущей коммуникации. Предпринята попытка углу-
бить стандартную и сугубо «маркетинговую» трактовку и посмотреть на брендинг города 
с позиции феноменов XXI в.

Щербинин А. И., Щербинина Н. Г., Севостьянов А. В. Конструи-
рование города-бренда. 2018
М. : Аспект-Пресс, 2018. 237 с.



Статьи принимаются постоянно в течение года и вклю-
чаются в план печати по порядку поступления матери-
алов. Автору предлагается представить статью на элек-
тронную почту редакции managing-culture@eaca.ru. 
Другие варианты предоставления статей не предусма-
триваются. Редколлегия определяет приоритетную 
тему каждого номера журнала, о чем сообщается на 
сайте издания.

Требования к структуре статьи

Представляемая статья должна соответствовать 
требованиям структуры IMRAD:

– введение (постановка проблемы, конкретная 
научная задача, позволяющая решить научную про-
блему; формулировка целей статьи);

– методы (методологическая база; информацион-
ная база; методы исследования);

– результаты (изложение основного материала 
с обоснованием полученных научных результатов);

– обсуждение (выводы и перспективы дальнейше-
го развития).

Рекомендуемый объем статьи – 0,5–0,75 авт. л. 
(20–30 тыс. знаков с пробелами). Под объемом в дан-
ном случае понимается содержание самого текста 
статьи – от введения до выводов.

Требования к оформлению статьи

Иллюстративные материалы должны иметь после-
довательную нумерацию. Их объем не может превы-
шать формата А4. Ориентация страницы – книжная. 
Цифровые данные оформляются в таблицу. Каждая из 

таблиц должна умещаться на листе формата А4, иметь 
порядковый номер и название.

Ссылки оформляются в квадратных скобках по тек-
сту статьи с указанием номера источника по списку в 
конце статьи и страницы, на которые ссылается автор 
(например: [9, с. 36], [18, с. 4]). Желательно, чтобы 
список источников содержал не менее 10–15 ед.

Список формируется в конце статьи по мере упо-
минания источников в тексте (не по алфавиту и не по 
иерархии источников). Не допускается указание под 
одним номером нескольких наименований источников 
или используемой литературы.

Помимо текста статьи, автором представляются 
на русском и английском языках:

а) аннотация. Порядок изложения информации 
должен соответствовать структуре статьи, являясь 
фактически рефератом соответствующих разделов.

Объем аннотации – 2–2,5 тыс. знаков с пробелами. 
Текст аннотации не должен дублировать название 
и текст статьи.

б) ключевые слова и словосочетания;
в) пристатейный библиографический список;
г) сведения об авторах в следующей последова-

тельности: ФИО, идентификационные номера: AuthorID 
(РИНЦ), ORCID, ScopusID, ResearcherID (Web of Science) 
(при наличии), место работы (учебы) и занимаемая 
должность, ученая степень, ученое звание, почтовый 
адрес (адрес указывается в последовательности: по-
чтовый индекс, страна, город, улица, дом), адрес элек-
тронной почты;

д) тематические рубрики: ГРНТИ и код ВАК (воз-
можно указание 1–2 кодов).

Научно-практический журнал «Управление куль-
турой» издается с 2022 года и выходит 4 раза в год. 
Миссия журнала – осмысление и отражение специфи-
ки, ценностей, векторов развития и содержательного 
наполнения культуры в ее широком значении, а также 
создание актуальной площадки для знакомства с луч-
шими практиками формирования культурного контен-
та, диалога исследователей и практиков культурных 
институций и проектов.

Цель журнала

Журнал ориентирован на ученых и исследователей, 
работающих в следующих отраслях науки: 5.4 – Соци-
ология; 5.8 – Педагогика; 5.10 – Искусствоведение 
и культурология.

Основные рубрики журнала

· Теоретические исследования
· Эмпирические исследования
· Управленческие кейсы
· Арт-критика
· Книжный обзор
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