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В современном обществе представления о про-
цессах, происходящих в нем, в значительной мере 
формируются за счет средств массовой коммуни-
кации. Рыночная парадигма предполагает как пар-
тнерство, так и конкуренцию между регионами. 
Стремление захватить и удержать свое место на 
рынке заставляет региональные органы власти уде-
лять особое внимание формированию индивиду-
ального имиджа региона, поэтому его формирова-
ние является одним из приоритетов деятельности 
органов государственной власти [1].

В отличие от развитых европейских стран и 
США, в России внедрение брендов регионов и го-
рода не получило достаточного распространения. 
Сегодня лишь у нескольких десятков городов и 
регионов России есть собственный бренд и разра-
ботанный логотип. Наиболее известные логотипы 
есть у Казани, Москвы, Санкт-Петербурга, Ярос-
лавля и некоторых других городах [2].

В России первооткрывателем по внедрению 
брэн динга регионов и городов является Казань, где 
логотип появился в начале двухтысячных, но в 2009 г. 
логотип был изменен. В настоящее время разработан 
новый, уже третий по счету, логотип города, кото-
рый будет полностью внедрен ко Дню города в 2015 г. 

В Ярославле логотип впервые появился в конце 
2004 г. и был приурочен к приближающемуся ты-
сячелетию. Было разработано две версии логотипа 

города, одна из которых являлась стилизованной 
версией герба города. На рисунке 1 представлены 
обе версии логотипа Ярославля образца 2004 г. [3].

Данный логотип был разработан ярославским 
дизайнером Николаем Кошкиным, который пре-
подносит Ярославль как древний город. Цветовая 
гамма в сине-желтых тонах совпадает с цветовой 
гаммой флага города, а добавление в нижней части 
логотипа красной волны, в сочетании с белым и си-
ним цветом, символизирует символ российской го-
сударственности – триколор. При этом синяя волна 
также символизирует течение реки Волги в городе, 
которая является его визитной карточкой. Три зо-
лотых купола в верхней части логотипа символи-
зируют еще один символ города – храмы, а также 
создают число «1000». Вместе с логотипом был ут-
вержден и слоган города – «Древний город, устрем-
ленный в будущее» [4].

В 2005–2010 гг. данные логотипы были внедре-
ны в оформление города. Во многих местах изо-
бражение герба города сменили на изображение 
логотипа (к примеру, на плакатах с социальной ре-
кламой). Данный логотип стал активно применять-
ся туристическими агентствами при продаже туров 
в Ярославль. Кроме того, после внедрения данного 
логотипа Ярославль попал в Топ-10 городов России, 
привлекательных для туристов. По опросам газеты 
«Родной город – Ярославль» свыше 80 % туристов, 
приехавших в город, говорили, что Ярославль ассо-
циируется у них именно с этим логотипом [5].

Однако, после того как в 2010 г. было проведено 
празднование тысячелетия города, данный логотип 
стал менее актуальным, поэтому в 2012 г. студия 
Артемия Лебедева разработала для города новый 
логотип, который представлен на рисунке 2.

Данный логотип направлен на представление 
Ярославля как яркого и динамично развивающего-
ся города. По мнению создателей, он хорошо подхо-
дит для создания различных рекламных концепций 
и легко запоминается. С одной стороны, логотип 
ассоциируется со Стрелкой (слияние рек Волга и 
Которосль в центре города), а с другой стороны, с 
буквой Я – Ярославль [6].

Тем не менее данный логотип не стал популярным 
ни среди жителей города, ни среди туристов. При 

Рисунок 1 – Первый логотип Ярославля [4] Рисунок 2 – Второй логотип г. Ярославля [6]
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опросе туристов, более половины из них выбрали ло-
готип тысячелетия, а за новый логотип проголосова-
ло менее 20 % опрошенных [7]. Непопулярность но-
вого логотипа объясняется так. Во-первых, данный 
логотип не отражает исторический образ Ярославля. 
Во-вторых, он не соответствует используемому сло-
гану – «Древний город, устремленный в будущее». 
В-третьих, данный логотип схож с логотипом амери-
канского бренда товаров для дома «Up&Up».

В настоящее время данный логотип практиче-
ски не применяется в оформлении города, а по дан-
ным интернет-портала «Слон», сейчас ведется раз-
работка нового бренда города, концепция которого 
может быть представлена на праздновании Дня го-
рода в мае 2015 г. [2].

В заключение можно сказать, что формирование 
собственного имиджа каждого региона и усиление 
узнаваемости российских территорий способству-
ет привлечению внимания к региону, дает возмож-
ность более эффективно лоббировать свои инте-
ресы, улучшать инвестиционный климат, получать 
дополнительные ресурсы для развития региональ-
ной экономики [1]. Более того, продвижение имид-
жа регионов – это перспективный путь преодоле-
ния трудностей в условиях конкурентной среды.
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В современном обществе потребления, где ма-
териальные ценности преобладают над духовными, 
каждый человек стремится занять определенное по-
ложение, которым он мог бы гордиться, которое он 
мог бы передать своим детям и внукам. Он достига-
ет его с помощью высокооплачиваемой должности 
и поддерживает, покупая дорогостоящие товары 
известных и зарекомендовавших себя производи-
телей. Такое демонстративное потребление впервые 
было описано Торстейном Вебленом в его книге 
«Теория праздного класса»: «Праздный господин не 
только вкушает хлеб насущный сверх необходимого 
минимума для поддержания жизни и здоровья — его 
потребление приобретает особую специфику в от-
ношении качества потребляемых товаров. Он вволю 

потребляет самое лучшее из еды, напитков, жилья, 
услуг, украшений, увеселений и амулетов. Так как 
потребление товаров более высокого качества есть 
свидетельство богатства, оно становится почетным, 
и наоборот, несостоятельность в потреблении това-
ров должного качества и в необходимом количестве 
является признаком низкого положения» [1].

Демонстративное потребление зародилось в пе-
риод второй промышленной революции в Западной 
Европе и США во второй половине XIX и начале XX 
века. В это же время активно начинает развиваться 
ибрендинг – совокупность приемов и методов, на-
правленных на создание торговой марки и форми-
рование приверженности к ней потребителя. Хотя 
считается, что история появления брендинга взяла 
свое начало еще в древние века. В Древней Греции 
и в Древнем Риме клеймо на товаре свидетельство-
вало о его качестве и являлось символом изготови-
теля (XIII в. до н. э.). Затем в средние века в Англии 
было законодательно закреплено нанесение торго-
вой марки на хлебобулочные изделия в связи с уча-
стившимися подделками (1266 г.). Наконец с 60-х 
годов XIX в. брендинг стал применяться более ши-


