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Дизайн как пространство компромисса глобального 
и локального / Design as a space of compromise 
between the global and the local

«Мир миров», в котором мы живем, по М. Я. Гефтеру, 
представляет собой «совместность несовпадающих 
векторов развития, <…> взаимопритирку разных культур 
и цивилизаций» [10, с. 42]. Экспансия глобализацион-
ных процессов в разные сферы жизни и деятельности, 
породившая по всему миру ответную защитную реакцию 
в виде развития местных инициатив и традиций, делает 
актуальным исследование проблем взаимодействия этого 
«мира миров» как глобального и локального, изучение 
механизмов становления новых норм, влияния трансна-
циональных компаний на жизнь местных / региональных 
культур.

Разные обозначения этого феномена и его интерпре-
тации – креолизация, «делать что-либо по-туземному», 
глокализация, гибридизация и пр. – сегодня приобре-
тают значимость и занимают все больше места в теоре-
тических исследованиях и практических разработках 
как ответ на тотальную глобализацию и возникающее 
противостояние разрушению осознания пространствен-
ных дистанций, ослаблению взаимосвязей между терри-
ториями и культурными ресурсами, атрофии идентично-
сти и утрате местных традиций и обычаев [3].

«Несущей конструкцией» этих процессов являются 
коммуникации, обеспечивающие непрерывную транс-
ляцию интеллектуальных и материальных ресурсов 
и продуктов по всему миру и экспансию приоритетной 
культуры. Они нацелены на распространение ценностей, 
концептов и стандартов, а также культурных продуктов 
и изделий с использованием различных медиасредств, 
в т. ч. цифровых, систем образования и массовой культу-
ры, современных технологий и форм рекламы и пр.  
[12, c. 6].

Экспансия ведущих культур порождает попытки транс-
формировать коды локальных культур извне, что нега-
тивно сказывается на процессах самоотождествления 
и достижения целостности информационной и мен-
тальной идентичности в каждом конкретном регионе. 
Безоговорочное присвоение кодов и норм глобальных 
культур возможно в странах, разделяющих аналогичные 
ценности и способных использовать транскультурные 
стандарты как собственные. Так, в частности, процесс 
американизации прежде всего зависит от восприимчиво-

сти местных культур к нормам и артефактам из американ-
ской культуры.

В мире глобальных коммуникаций, ориентированных 
на продвижение транснациональных ценностей, стан-
дартов и кодов, в духе современных трендов и сетевых 
принципов начинают разрабатываться и внедряться 
концепции мягкого суверенитета, гуманитарной интер-
венции, движения этносов к самоопределению. Фактиче-
ски происходит прорастание мира глобального через мир 
локальный, их соотнесенность и взаимопроникновение, 
что воплощается в концепции глокализации [12, с. 7].

Как актуальная целостность социально-экономическо-
го и культурного развития глокализация представляет 
собой сосуществование и взаимодействие разнонаправ-
ленных тенденций. Она предопределена тем, что в про-
цессе глобализации вместо слияния и унификации, 
ожидаемого размывания региональной специфики 
происходит нарастание тенденций сепаратизма по всему 
миру, обострение интереса к региональным и нацио-
нальным отличиям, истокам аутентичности. Более того, 
исследования глокализационных процессов1 показывают, 
что транснациональные и местные тенденции и процессы 
взаимодополняемы, проникают друг в друга, составляя 
дихотомию.

Вместе с тем ряд авторов предлагает аналогию 
глокализации с гибридизацией и / или креолизацией, 
рассматривая различные версии взаимоотношения этих 
понятий, отражающих процессы перемешивания, мутации 
и / или адаптации различных норм, явлений, кодов и пр., 
создания специфических «миксов», один из компонен-
тов которых непременно должен быть частью локальной 
культуры. Лежащий в основе этого процесс перманентно-
го смешения культур предопределяет плюралистичность 
мира и самобытность результатов в различных регионах.

При этом транскультурная конвергенция различных 
«миров», явлений и процессов, их ассимиляция по-
зволяют территориям не отказываться от собственной 
идентичности, порождая структурную гибридизацию, 
появление новых смешанных форм сотрудничества 
или развитие транслокальных культур «меланжа» [8].

Особым механизмом становления транскультурных 
образцов и, одновременно, сохранения и трансляции 
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ками человечности» и процессами глокализации может 
служить пространство дизайна.

Дизайн как неизменная часть современного мира 
и процессов глокализации
Тотальность дизайна в современном мире, его органиче-
ская погруженность в технологии и инновации, а также 
необходимость соответствия дизайна месту, его одновре-
менное существование в рамках глобального и локаль-
ного, универсального и уникального превращают дизайн 
в актуальное пространство для обсуждения современ-
ных проблем глокализации, трансмутации глобального 
в \ с локальным и наоборот.

В процессе сорганизации глобального с локальным, 
необходимости удержания глобального «сложившимся 
бытообустройством» [12, с. 11], аутентичными норма-
ми устройства жизни и предметно-пространственной 
среды все более важное значение приобретают местные 
традиции и обычаи, дизайн-коды среды и национальные 
культуры.

Происходящие при этом смешение и трансмутация 
норм затрагивают прежде всего поверхностные элементы 
культуры, в то время как глубоко укоренившиеся коды 
культуры зачастую в гибридизацию не вовлекаются [3].

Эти трансформации распространяются на жизнь, стили 
и развитие трансконтинентальных корпораций и влияют 
на изменение их имиджевых концептов, ассортимент 
и дизайн продвигаемой продукции, формы коммуника-
ций. Даже такие идеологи глобализации, как мировые 
бренды вынуждены находить новые стратегии развития, 
учитывающие локализацию, которая становятся частью 
современного представления о брендировании и осно-
вой для построения имиджа. В частности, уже с 2012 г. 
агентством Cohn&Wolfe, входящим в крупнейшую 
коммуникационную группу мира, проводится рейтинг 
аутентичных брендов, в котором участвуют более 1600 
мировых компаний. Основными критериями и атрибутами 
аутентичности бренда являются: «подлинность» (имеется 
в виду уникальность бренда и репутация), его «надеж-
ность» и «уважение к потребителю». Самым аутентич-
ным брендом 2021 г. признан глобальный медиа-бренд 
Disney; в тройку лидеров также вошли BMW и Microsoft. 

культурного ресурса места, его генетических кодов мож-
но считать концепцию трансмутационного контакта. Это 
позволяет при введении в сложившийся региональный 
континуум нового-иного, осуществляемом через кон-
такт / трансмутацию нового с наличным (существующим 
комплексом архетипов места и культурных образцов), 
находить подобия, прототипы нового в уже сформиро-
вавшейся системе, используя разные формы их взаимо-
действия и погружения, отождествления своего с чужим 
и, напротив, чужого со своим [11].

Модели глокализации, как правило, опираются на се-
тевые формы коммуникации, способствующие мировому 
развитию, становлению «мира миров», обеспечению 
процветания «местностей» [18]. Принимая во внимание 
тот факт, что ключевая идея глобализации заключается 
в увеличении мобильности различных потоков (матери-
альных, финансовых, информационных, людских и пр.), 
наряду с формированием планетарного рынка произ-
водства и потребления универсальных товаров, важным 
становится наличие дифферинцированности между 
«мирами», территориями и культурами [14].

В усилении регионального разнообразия, в трансло-
кальном слиянии и культурном смешении или гибриди-
зации [3] также заинтересованы и транснациональные 
корпорации, являющиеся основными движителями и про-
водниками глобализационных процессов и обладателями 
глобальных брендов.

Складывающаяся при этом окружающая среда пред-
ставляет собой глокализующееся пространство, которое 
образует «сектор реальной действительности, где глав-
ное положение отведено очеловеченным бытом, массово 
осваиваемым участкам земной поверхности. Глокализа-
ция, воспроизводя антропоморфно насыщенные участки 
земной поверхности, вбирает в себя глобальные очерта-
ния сущего и одновременно с этим локализует их кон-
кретными <…> установками» [12, с. 10].

Выступая современной формой отражения существу-
ющей реальности, глокальность является неизменной 
частью планетарной жизнедеятельности человека. 
Специфическим средством оформления этой реальности, 
обустраивания ее и приведения в соответствие с «мер-

^  МакДоналдс в Москве: погружение глобального бренда в россий-
скую реальность. – URL: https://roomble.mediasole.ru/makdonalds_
vypustil_lineyku_letney_odezhdy_i_tekstilya_s_burgerami

^  МакДоналдс в Москве: погружение глобального бренда в российскую реальность. –  
URL: https://i.ytimg.com/vi/-sBZL4gWXHs/maxresdefault.jpg
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предложенного дизайна как новый аутентичный образ 
символизируют готовность компании к изменениям в со-
ответствии с региональной спецификой и современными 
трендами. Использование при создании новых элементов 
бренда близкой к природной цветовой палитры и отказ 
от применения пластиковых пакетов демонстрируют 
приверженность компании принципам экологичного 
природосообразного производства и сбалансированного 
питания [6].

Развитию этой концепции следует решение интерьера 
нового МакДональдса в Москве, key-visual которого – 
«Естественность». Для раскрытия образа используются 
природный колорит, дерево и кожа, уникальные формы 
пространственной организации, набор аутентичной мебе-
ли с традиционными деревянными стульями и романтич-
ными садовыми лавочками.

Адаптация идеалов быстрого питания в Китае, 
Юго-Восточной Азии и Индии сопровождается исследо-
ванием традиционных вкусов и современных вариаций 
смешения еды, созданием аутентичных интерьеров и key-
visuals, что переводит эти предприятия из ранга заку-
сочных быстрого питания в заведения, обслуживающие 
«верхний средний класс», и демонстрирует приоритет 
локального, местного «над макдональдизацией, америка-
низацией и глобализацией» [3].

Складывающаяся практика адаптации и \ или присво-
ения брендов, построения взаимодействия культурных 
кодов, создания новых форм коммуникаций и трансмута-
ция норм выявляют «зеркальные» возможности для про-
движения местных брендов на глобальный рынок.

Одним из трендов рейтинга этого года является внимание 
к местным имиджам и брендам, что оказывается особен-
но актуальным для стран с высоким ВВП, проявляющим 
наибольший интерес к «домашним» брендам (Швеция 
и Великобритания). В Китае и Гонконге одинаковое пред-
почтение отдается отечественным и мировым брендам; 
иностранные бренды получают явный приоритет в Индии 
и Индонезии [1].

В целом глокализация, трансформируя стратегию 
брендинга, порождает необходимость учета уникальной 
культуры потребителя. Локализации подвергается сам 
продвигаемый продукт со всеми компонентами, комплекс 
коммуникаций и собственно имидж компании. При этом 
глокализация активно внедряется компаниями, бренды 
которых традиционно входят в число ключевых прово-
дников глобальных идей, стандартов и продуктов.

Так, московский McDonald»s предлагает особую 
гибкую систему организации среды, функционирования 
предприятий и продвижения рекламы. Здесь можно ча-
сами общаться за чашкой чая или кофе, что недопустимо 
в классических американских пунктах быстрого питания, 
поскольку подобный подход препятствует успешному 
бизнесу.

Кроме того, к концу года для России McDonald»s 
планирует полностью поменять дизайн упаковки, чтобы 
сделать продуктовую линейку сетевого пакета частью 
общей графической системы..Авторы новой упаковки 
(агентство Pearlfisher) полагают, что обновленная версия 
дизайна бренда создаст «ощущение радости и легкости, 
благодаря яркой графике» [6]. «Простота и смелость» 

^  Новый глокальный key-visual бренда «Славянка». – URL: https://www.sostav.ru/publication/
kreativ-bez-algoritmov-formul-i-telepatii-ili-ne-zastavlyajte-klientov-dumat-49635.html

^  Предложения студии Pixies по ребрендингу популяр-
ных брендов на основе архетипов. – URL: https://www.
sostav.ru/publication/dlya-chego-nuzhen-rebrending-
12-arkhetipov-brendinga-ili-kak-nai-ti-svoi-imidzh-i-
otstroitsya-ot-konkurentov-47437.html

«Восточная» интерпре-
тация мировых брендов 
китайскими криэйторами. 
– URL: https://bigpicture.
ru/abibas-i-ego-druzya-
populyarnye-brendy-v-
kitajskoj-interpretacii
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мировых брендов с местной реальностью могут служить 
работы китайских криэйторов. Будучи излюбленным 
приемом, их вольная игра с названиями популярных 
брендов, со знаками и логотипами [4] создает безумные 
глокальные «миксы», где, например, название транснаци-
ональной компании Nike приобретает новые интерпрета-
ции: «Hike», «Mike» и пр.; Dolce&Gabbana модифициру-
ется в «Dolce&Banana»; Puma в китайской версии бренда 
превращается в «Fuma» с изображением курящей пумы; 
в логотипе Starbucks Corporation (версия 1992–2011) 
образ двухвостой русалки Сирены вполне ожидаемо 
заменен вариацией на тему китайского льва, льва-стража 
и \ или демонов, и название Starbucks трансформировано 
в «Sunbucks».

Несомненно, в такой версии гибридизация не может 
служить эталоном процесса работы с глобальными брен-
дами, образцом их погружения в местные реалии.

Одним из примеров «адаптированного» бренда, 
ориентированного на формирование предметно-про-
странственной среды, можно считать ИКЕА, популярный 
мировой бренд товаров для дома. Сформированный 
на основе природосообразной культуры жителей Смолан-
да с их изобретательностью, прижимистостью и практич-
ным подходом к жизни, этот бренд с функциональным 
и качественным дизайном сегодня доступен всему миру 
по довольно низким ценам.

Разнообразная цветовая палитра, отвечающая различ-
ным национальным и культурным традициям, широкий 
ассортимент комфортных, функциональных и экологич-

В качестве примера можно обратиться к экспери-
ментам команды BeBrand, посвященным преобразова-
нию отечественных брендов, их адаптации к ситуации 
вторжения глобального мира в современную жизнь 
регионов / территорий. Используя бренд как актуальное 
средство продвижения территории, форму трансконти-
нентальных и межрегиональных коммуникаций, часть 
performance-маркетинга, контекстной рекламы и рекламы 
на прайс-площадках, дизайнеры «фантазируют» на тему 
новых форм коммуникации брендов с новой расширен-
ной целевой аудиторией потребителей.

Сегодняшний тренд компании в создании имиджа – это 
«маркетинг удивления» со стильным дизайном и хорошим 
юмором, поиски нестандартных, эксклюзивных образов 
в потоках изображений и коммуникаций. Так, например, 
существующий дизайн бренда кондитерской фабрики 
«Славянка», по мнению авторов, довольно архаичен, сво-
им названием «притесняет все остальные этноязыковые 
общности» [1] и требует редизайна. Идея создания более 
открытого бренда («Славянка» – это состояние души, 
«Славянка» бывает разной) трактуется дизайнерами 
через образы нарочито «восточных» девушек и темно-
кожих парней с маникюром в гламурной розовой гамме. 
Такой key-visual представляет собой довольно свободную 
интерпретацию основного концепта бренда, но наглядно 
демонстрирует попытку выйти на глобальную площадку, 
вывести продукт на мировой рынок.

Еще менее корректным погружением в локальную 
традицию, культуру и обычаи, эпатажными гибридами 

<  «ИКЕА»: работы реги-
ональных мастерских в 
стиле местных культурных 
традиций. – URL: https://
searchindie.com/blogs/
ikeas-first-india-store-
opening-at-hyderabad

<  «ИКЕА»: работы реги-
ональных мастерских в 
стиле местных культурных 
традиций. – URL: https://
www.ikea.com/ru/ru/this-
is-ikea/about-us/missiya-i-
biznes-ideya-pub25f05283

^  «ИКЕА»: продукция 
фирмы как компромисс 
глобального и локального. 
– URL: https://style.rbc.ru/
impressions/5b4628349a79
47546d727026
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играет ключевую роль в дизайн-глокализации, начиная 
от дизайна виртуального мира и заканчивая дизайном 
интерьерной и городской среды, а также производством 
современных товаров и объектов предметно-простран-
ственной среды, в т. ч. через 3D-принтирование как но-
вую технологию создания изделий, приближающую 
универсальную брендовую продукцию к заказчику.

Не менее актуальным трендом глокализации явля-
ется эко-дизайн, который способствует построению 
взаимодействия, нахождению компромисса глобального 
и локального. Будучи одной из приоритетных концеп-
ций в современном дизайне, эко-дизайн определяется 
как направление, которое базируется на идее защиты 
глобальных и локальных / региональных аспектов при-
родной и культурной среды, ориентируется на сохране-
ние естественных систем и создание соответствующих 
взаимосвязей между компонентами. Он содействует 
становлению компромисса и гармонии между планетар-
ным / космическим масштабом и самым малым локусом, 
эйдосом места.

Но и роль цифрового дизайна, и значение эко-дизай-
на («зеленого дизайна») в формировании дихотомии 
глобальное – локальное, в построении взаимоотношений 
транснационального и регионального как пространства 
глокализации требуют отдельного исследования и специ-
ального описания.

Дизайн как научно-образовательное пространство 
и дискурсы глокализации. Опыт работы кафедры 
дизайна и СНПЦ формирования предметно-
пространственной среды ИРНИТУ
Выстраивая модель создания, получения и распро-
странения знаний в ситуации глокализации, сложного 
взаимодействия глобального и локального, отдельные 
исследователи [4; 13] предлагают использовать две 
группы знаний – знания, ограниченные местной средой, 
и свободно «путешествующие по миру» систематизиро-
ванные знания. H. Bathelt, A. Malmberg, P. Maskell [4], 
выделяя сферу неявной трансляции знаний и группу 
знаний, обладающих местными особенностями (так 
называемого «молчаливого знания»), подчеркивают, 
что оно принадлежит конкретному региону и формирует-

ных товаров, общедоступных и пригодных для формиро-
вания аутентичной среды и обустройства дома в любом 
регионе мира, соответствуют концепции «демократично-
го дизайна», продвигаемой компанией ИКЕА и позволяю-
щей «совмещать возможности поставщика с потребностя-
ми заказчика» [10].

Концепция демократичного, но качественного дизайна 
пронизывает все структурные составляющие компании 
ИКЕА – от центра разработки дизайна в Эльмхульте 
и производственных предприятий до деятельности 
мастерских местных ремесленников, расположенных 
в Индии, странах Юго-Восточной Азии и др. Продвигать 
продукцию компании на иностранные рынки, сохраняя 
основные идеалы бренда, помогает использование систе-
мы франчайзинга.

В целом популярность бренда в среднем сегменте 
во многом предопределена экологическими идеями, 
демократичностью и профессиональной продуманностью 
дизайна, возможностью комбинирования и авторского 
участия разных групп потребителей в создании уникаль-
ной среды, а также соотнесенностью с базовыми архе-
типами региональных культур. Согласование продукции 
и визуального ряда бренда с культурными архетипами 
привносит в процессы глокализации и развития бренда, 
его коммуникации с потребителем на разных мировых 
площадках дополнительный смысловой слой, позволяет 
более точно отражать суть глобальных и локальных цен-
ностей бренда и его уникальность [2].

Одним из важных современных трендов глокализации 
оказывается значительный рост влияния высокотехно-
логичных компаний, поощряющих развитие виртуальной 
среды, цифровых технологий в целом. Лидерами среди 
них на сегодня являются Microsoft, Amazon и Apple. 
Активно развиваясь в интернет-пространстве, феномен 
глокализации формирует разнообразные технокультур-
ные ландшафты (медиа-, техно-, этно-, финансовые и др. 
пейзажи), цифровые миры и формы коммуникации. Они 
служат для исследования компромиссов и разрывов 
между глобальным и местным / региональным, между 
экономикой, культурой и социумом, составляют различ-
ные пласты глобализации и трансформации культурных 
потоков [3]. Дигитализация современного мира вообще 

^  Концепты глокального дизайна для городских интерьеров Иркутска.  
Авторы А. Хайрутдинова, С. Никитина, руководитель М. В. Корелина. Каф. Дизайна ИРНИТУ

^  Арт-резиденция ИРНИТУ как имиджевое пространство. Фрагмент. 
Автор С. Горбунова, руководитель О. Е. Железняк.  
Каф. Дизайна ИРНИТУ
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Наиболее актуальные дискурсы исследований и худо-
жественно-проектной деятельности ближайшего времени 
посвящены следующим разработкам:

– Современная образовательная среда как простран-
ство трансмутации глобального и локального, построения 
идентичности в рамках компромисса транснационального 
и аутентичного (на эту тематику в основном ориентиро-
ваны работы Студенческого центра в последние годы);

– Образы и знаки города в мировой и отечественной 
практике – знаковая архитектура и градостроительные 
концепции, арт-дизайн и знаки места, дизайн-коды 
среды, информационная среда и графический дизайн 
в городском контексте, виртуальные миры и системы 
компьютерного моделирования, городские имиджи 
и колористика города, знаковые системы в среде совре-
менного города, городская реальность и художественные 
образы города в различных видах искусства, зимний 
город как имиджевый ресурс территории и др. (цикл ху-
дожественно-проектных работ и научных исследований 
представлен на организованной ИРО СД России и ИРНИТУ 
Международной виртуальной выставке-конкурсе «Обра-
зы и знаки города»);

– Городской интерьер и цветовые образы Иркутска 
как пространства идентичности места, отражения эйдоса, 
построенные на использовании реальных исследований 
специфики территории и на основе местных мифов;

– Специфика дизайна и художественно-проектной 
культуры в целом в эпоху новых информационных техно-
логий;

– Коворкинги как гибридное пространство нового 
типа, обладающее в равной степени универсальностью 
и уникальностью, средство джентрификации, и / или «тре-
тье место».

ся при взаимодействии местных структур бизнеса, ВУЗов 
и исследовательских учреждений. Во избежание замкну-
тости региона должны происходить информационный 
обмен систематизированными знаниями и направленная, 
целевая коммуникация с внешними контрагентами [13]. 
Это обеспечивает взаимообмен и циркуляцию знаний, 
выход региональных знаний на глобальный рынок и по-
гружение универсальных знаний в локальную культуру, 
что, вероятно, возможно при наличии равного пиетета 
к глобальному и региональному компонентам целостного 
пространства.

Ценность глокального знания, осознания сложного 
взаимодействия и компромиссов, сохранения пари-
тета ценностей транснационального и регионального 
отмечают Джефри Брукс и Энтони Нормор [5]. При этом 
они предлагают лидерам образовательного процесса 
(«современным образовательным лидерам») развивать 
и внедрять глокальную грамотность, систематизировав 
все знания по девяти основным направлениям развития 
глокализации.

В отечественной науке и образовании ситуация в на-
стоящее время характеризуется явным перевесом в поль-
зу ценностей глобального мира, ориентацией на мировые 
стандарты, на продвижение и признание внутренних 
достижений на глобальном рынке. В настоящее время 
приоритетным показателем качества работы становится 
представление ее за рубежом, публикация в изданиях, 
индексируемых в международных базах данных Scopus, 
Web of Science и др. Конечно, это не исключает иссле-
дования региональных проблем, обращения к местной 
специфике, но итогом все-таки должна стать зарубежная 
презентация результатов.

Начиная с Болонской декларации, в образовательной 
сфере происходят постоянные изменения, также связан-
ные с встраиванием в мировой, глобальный рынок обра-
зовательных услуг и научных исследований. Это сопро-
вождается серьезными структурными преобразованиями 
в ВУЗах и образовательной системе в целом, повышением 
роли научных исследований в деятельности ВУЗов, зна-
чительным увеличением внимания к наличию ключевых 
для статуса образовательных учреждений активных меж-
дународных контактов и усилением интереса к изучению 
и использованию иностранных языков в ВУЗах.

Современная ситуация в дизайн-образовании и науке 
одновременно сложнее и проще, но с такими же приори-
тетами, т. к., с одной стороны, возможность представлять 
свои проектные работы (в т. ч. образовательные) на ми-
ровом рынке стала шире – от участия в международных 
выставках до дистанционной работы с зарубежными 
коллегами и заказчиками. С другой стороны, публикации 
исследований в зарубежных изданиях и изданиях, индек-
сируемых Scopus и WoS, практически невозможны ввиду 
того, что количество отечественных издательств такого 
статуса крайне незначительно, а зарубежные публикации 
стоят чрезвычайно дорого.

Учитывая, что дизайн – это изначально пространство 
взаимодействия универсального / глобального и уникаль-
ного / локального, проектные и исследовательские поиски 
в этой сфере остаются актуальными независимо от скла-
дывающихся реалий.

В связи с этим на кафедре дизайна / монументаль-
но-декоративной живописи и дизайна им. В. Г. Смагина 
ИРНИТУ ведутся исследования и проектные разработки 
по указанной тематике в рамках госбюджетной темы 
«Пространства культурной идентификации» (руково-
дитель О. Е. Железняк) и в программах деятельности 
Студенческого научно-проектного центра формирования 
предметно-пространственной среды (руководители 
О. Е. Железняк, М. В. Корелина).

<  Концепция бренда 
Онлайн-школы САФ.  
Фрагмент.  
Автор А. Юрьева, руко-
водитель О. Е. Железняк. 
Каф. Дизайна ИРНИТУ
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Теоретические исследования и художественно-про-
ектные разработки темы идентичности как системы, по-
рождающей и определяющей имиджи города и качество 
среды, ведутся по нескольким базовым направлениям: 
специфические особенности города как пространства 
культурной идентификации, обеспечивающие устойчи-
вость территории и формирующие позитивный имидж 
места; художественно-проектная культура Сибирского 
региона и отдельных городов как пространство формиро-
вания жизнепригодной, художественно-привлекательной 
среды, повышения качества жизни и создания имиджей 
урбанизированных и малонаселенных территорий; 
город как бренд и корпоративный имидж предприятий – 
условие формирования выразительного облика города 
и средство коммуникации, продвижения на глобальный 
рынок и др.

Исследования аутентичной культуры территории 
в контексте мировой практики, проводимые в рамках 
госбюджетной темы, положены в основу комплексных 
научно-проектных разработок для города Иркутска 
и Байкальского региона для формирования современ-
ного развивающегося города, в котором места освоены 
и означены.

Таким образом, противоречивая целостность глобаль-
ного и локального является сегодня актуальным источни-
ком и потенциалом как транснационального, так и реги-
онального развития и средством продвижения товаров, 
услуг и культур.

Важным дискурсом глокализационных процессов, 
обеспечивающим «оформление» и внедрение базо-
вых представлений в реальную жизнь, пространством 
построения взаимодействия глобального и локального 
служит дизайн. Наиболее наглядно это демонстрируют 
современные системы брендинга, в которых проявляется 
роль и потенциал дизайна в становлении компромис-
са глобального и локального, а также показывается 
обратный процесс специфической интеграции дизайна 
и глокальности, изменение стратегий брендирования 
под влиянием глокализации.

Актуальные возможности использования дизайна 
в глокальных дискурсах представляет опыт научно-обра-
зовательных и проектных разработок кафедры дизайна 
ИРНИТУ и СНПЦ формирования предметно-простран-
ственной среды, которые ориентированы на сохране-
ние и культивирование уникального имиджа Иркутска 
и идентичности территории, продвижение бренда 
Иркутска на мировой рынок и встраивание его в трансна-
циональный мир.
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