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социализации. Одна из важных проблем, с которой сталкивается Россия, – это переходный пе-
риод от социалистической системы к рыночной демократии. Быстрые изменения в политиче-
ских, экономических и социальных структурах привели к неопределенности и колебаниям со-
циальных ценностей и норм, что усложнило процесс политической социализации.  

И, наконец, различия между поколениями также существуют в политической социализа-
ции. Старшие поколения, пережившие советскую эпоху, могут иметь иные ценности и поли-
тические взгляды, чем молодые поколения, выросшие в постсоветскую эпоху. Эти различия 
между поколениями могут влиять на политическое участие и приверженность.  

Таким образом, политическая социализация в России подвержена влиянию истории, кон-
центрации власти, патерналистской культуры, государственных СМИ, переходного периода 
и различий между поколениями. Все эти факторы вместе определяют особенности политиче-
ской социализации в России. Помимо этого, уже сегодня правительством активно применяют-
ся меры по повышению политической культуры населения, но необходимы дополнительные 
усилия. Приверженность прозрачности и подотчетности правительства в сочетании со значи-
тельными инвестициями в образование, социальное участие, развитие гражданского общества 
и прозрачность могут способствовать динамичному гражданскому обществу и активному уча-
стию в гражданской жизни. 
  

1. Косорукова О.А. Существует ли гражданское общество в России? // Социально-политические 
науки. ‒ 2013. ‒ №1. ‒ С. 85–86. 
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сии: проблемы и тенденции // Наука и образование: хозяйство и экономика; предпринимательство; пра-
во и управление. ‒ 2023. ‒ № 11 (162). ‒ С. 133-136. 
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зета. – 2024. – 19 марта. – URL: https://rg.ru/2024/03/19/detsady-kolledzhi-i-vuzy-obiazhut-vyveshivat-flag-
rf.html (дата обращения: 15.05.2024). 
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ПРИЕМЫ И МЕТОДЫ ИССЛЕДОВАНИЯ БРЕНДА 
ТЕРРИТОРИИ НА ПРИМЕРЕ г. ВЛАДИВОСТОКА  

А.А. Базылев, магистрант кафедры дизайна и технологий 
Т.В. Метляева, канд. культурологии, доцент кафедры дизайна и технологий 

Владивостокский государственный университет 
Владивосток. Россия 

Аннотация. Имидж территории есть совокупность эмоциональных и рациональных представлений, 
вытекающих из сопоставления всех признаков территории, а также собственного опыта и слухов, влияю-
щих на создание определенного образа территории; отражение реальности территориального развития, 
является эффективным инструментом преобразований, повышения статуса и престижности данной 
территории, ее инвестиционной привлекательности. В данной статье рассмотрены приемы и методы, 
позволяющие проанализировать эффективность данного инструмента. Территориальный брендинг иссле-
дуется сквозь призму имиджевых характеристик, оказывающих значительное влияние на формирование 
привлекательности территории. Исследуется понятие «бренд», «бренд территории», «имидж» и «образ», 
оказывающих эмоциональное и психологическое воздействие на целевые аудитории.  

Ключевые слова: имидж, бренд, идентичность, методы исследования, территориальный брен-
динг, имиджевые характеристики, методы анализа, имидж территории, идентичность. 

TECHNIQUES AND METHODS OF TERRITORY BRAND 
RESEARCH, USING THE EXAMPLE OF VLADIVOSTOK 

Abstract. The image of the territory is a set of emotional and rational ideas arising from the comparison 
of all the signs of the territory, as well as one's own experience and rumors that influence the creation of a cer-
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tain image of the territory; reflection of the reality of territorial development, is an effective tool for transfor-
mation, raising the status and prestige of a given territory, its investment attractiveness. This article discusses 
techniques and methods to analyze the effectiveness of this tool. Territorial branding is studied through the 
prism of image characteristics that have a significant impact on the formation of the attractiveness of the terri-
tory. The concept of "brand", "brand of the territory", "image" and "image", which have an emotional and psy-
chological impact on target audiences, is being explored. 

Keywords: image, brand, identity, research methods, territorial branding, image characteristics, analysis 
methods, territory image, identity. 

Актуальность темы исследования визуальных и имиджевых характеристик в формирова-
нии бренда города обусловлено стремительным развитием нашего общества, в котором имидж 
и бренд становятся основой изменения реальности, которая оказывает разностороннее воздей-
ствие на личность, а также необходимостью использования визуального и имиджевого подхо-
да в развитии и управлении брендом города. В настоящее время брендинг территорий являет-
ся новым трендом государственной стратегии стабильного социально-экономического разви-
тия. Именно в регионах расположены основные интеллектуальные ресурсы, что делает брен-
динг территории главным инструментом в улучшении привлекательности региона. Владиво-
сток имеет статус городского образования стратегического назначения, обладает богатой ре-
сурсной базой и уникальными природными ландшафтами. Исследование стратегии и поиск 
способов её грамотной реализации необходим не только для привлечения инвестиций и тури-
стического потока в городское образование, но и для улучшения уровня жизни местного насе-
ления. Обращение к данной теме обусловлено необходимостью определения механизмов 
формирования территориального брендинга в современных условиях. 

Научная новизна заключается в том, чтобы определить основные уникальные имиджевые 
характеристики города Владивостока, позволяющие выделить городское образование из об-
щей массы и определить его (города) дальнейшее направление развития. Исследование состо-
ит в комплексном исследовании опыта и современных подходов к вопросу брендирования 
территории, уточнении понятия «брендинг территорий», определении факторов успешного 
создания имиджа и брендирования территории. 

Цель: главной целью исследования брендинга территории является создание предпочти-
тельного образа города и формирование лояльности из числа многообразия обслуживаемых 
сегментов, исследовать приемы и методы исследования бренда территории, на примере 
г. Владивостока. 

Задачи исследования;  
– проанализировать понятийный аппарат и теории территориального бренда,  
– рассмотреть приемы и методы исследования бренда города; 
– исследовать существующие имиджевые характеристики в контексте формирования 

бренда города. 
Методология исследования: 
В работе использовался структурно-функциональный подход и методы:  
– анализ тематической литературы и сайтов, 
– опрос в форме: анкетирования и интервьюирования, 
– анализ и синтез полученных данных.  
Теоретическая значимость исследования связана с определением подходов и механизмов 

формирования и продвижения бренда территории. Для того, чтобы составить полное и ясное 
понимание основных понятий имиджа и бренда территории разберем все входящие в эти по-
нятия термины. Ключевым в данном исследовании является понятие «бренд». Понятийный 
смысл данного термина сложен и многогранен и не имеет единственного и общепризнанного 
смыслового ключа. Кроме того, по мере развития общества, коммуникаций, технологий и эко-
номики его понятийный смысл меняется, приобретая новые очертания. 

В дословном переводе с английского термин «бренд» (англ. – brand) означает клеймо [2]. 
Изначально сложилась традиция метить свои товары уникальным знаком качества, поэтому 
клеймо выполняло одну единственную функцию, дифференциации товара, знаком определен-
ного производителя. Для более точного и всестороннего рассмотрения определения данного 
понятия, рассмотрим подходы к его определению следующими авторами: Д. Огилви («О рек-
ламе», 2017), А.Д. Кривоносов («Основы теории связей с общественностью», 2010), О.Г. Фи-
латовой и М.А. Шишкиной («Брендинг как коммуникация XXI века», 2021), А.Н. Чумикова 
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(«Имидж-репутация-бренд: традиционные подходы и новые технологии», 2015), Н. Даффи и 
Д. Хупера («Брендинг на страстях», 2006), П. Темпорал («Эффективный бренд-менеджмент», 
2004), С.А. Сатаров («Либеральная миссия», 2013), Дж. Джакоби («Бренд менеджмент», 2005), 
Дж. Браун («Больше чем бизнес», 2018) [3, с. 170; 4, с. 44]. Для наглядности все определения 
были оформлены в табл. 1. 

Таблица 1  

Определения понятия «бренд» 

№ п/п Автор Определение 

1 АМА (Американская мар-
кетинговая ассоциация) 

«название, термин, знак, символ, рисунок или сочетание, предназначенные 
для идентификации товаров и услуг производителя или группы продавцов 
и их дифференциации от товаров, или услуг конкурентов» [6] 

2 А.Д. Кривоносов,  
О.Г. Филатова,  
М.А. Шишкина 

«комплекс представлений потребителя о товарной марке, включающий 
в себя набор стереотипов, символов и эмоциональных ощущений» [6] 

3 Д. Огилви «неосязаемая сумма свойств продукта: его имени, упаковки и цены, его 
истории, репутации и способа рекламирования» [6] 

4 А.Н. Чумиков «графический и смысловой образ субъекта, получившего высокую сте-
пень известности, лояльности и, как следствие, эмоционального дове-
рия, не требующего рациональной аргументации» [8] 

5 Н. Даффи и Д. Хуппер «товарная марка (зарегистрированное название), имеющая определенную 
стоимость за счет ценности сопутствующего ей имиджа (репутации)» [8] 

6 Жанна Ноэль Капферер «имя, влияющее на покупателей, становясь критерием покупке это ус-
тановка не безразличия врастающая в сердца потребителей» [8] 

7 Дж. Браун «не что не большее и не меньшее, чем сумма всех ассоциаций, имею-
щихся у потребителей» [9] 

8 Дж. Джакоби «убедительное обещание качества, обслуживания и ценности на дли-
тельный период, которое подтверждается испытанием продукта, по-
вторными покупками и удовлетворением от использования» [9] 

9 П. Темпорал «существует только в сознании потребителей и без их эмоциональной 
приверженности претенденты на статус бренда будут просто обезли-
ченными предприятиями, товарами и услугами… Бренд-совокупность 
взаимоотношений между товаром и потребителями» [13] 

10 С.А. Сатаров «соотношение выгод и благ от приобретения бренда и всех затрат кото-
рые необходимо осуществить в связи с владением и эксплуатацией 
продукта» [13] 

 
Резюмируя все вышеизложенное, можно сделать вывод о том, что к основным характери-

стикам бренда относятся привлекательность и уникальность, отличные от конкурентов, яр-
кость и соответствие ожиданиям потенциальных потребителей. Дэвид Акер называл их 
«функциональные выгоды, эмоциональные выгоды и выгоды самовыражения или символьные 
выгоды» [6, с. 456]. Автор имел в виду те полезные качества бренда, которые реализуют прак-
тические потребности целевых аудиторий. Где эмоциональные выгоды в свою очередь несут в 
себе определенный набор эмоций затрагивающих подсознание масс и внутренний мир челове-
ка. Роль символических выгод в территориальном брендинге направлена вовне и служит ката-
лизатором самовыражения территории, и как следствие способствует становлению ее само-
стоятельности и уникальности на региональной и федеральной аренах. 

По мнению авторов, понятие «бренд» наиболее полно раскрывается в определении, дан-
ном Д. Акером, А.Н. Чумиковым и Д. Огилви. Так, с точки зрения Д. Акера бренд – это 
«…символическое отражение комплекса информации, связанного с определенным товаром и 
услугой. Это последовательный набор функциональных, эмоциональных и само выразитель-
ных обещаний, потенциальному целевому потребителю которые являются значимыми, важ-
ными» [6, с. 344]. А.Н. Чумиков и Д. Огилви в своих исследованиях также делают упор на ви-
зуально эмоциональную оценку бренда. Изучив и проанализировав определение понятия 
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«бренд» вышеупомянутых авторов, можно сделать вывод о том, что бренд это некая менталь-
ная составляющая, имеющая в своей основе физическую, функциональную и коммуникаци-
онную функции (табл. 2). 

Таблица 2 

Составляющие бренда 

Физическая Выражает бренд при помощи визуальных атрибутов 

Коммуникационная Формируется из суммы ассоциаций, мнений и представлений об объекте и при 
условии взаимодействия целевых аудиторий и бренда 

Функциональная Идентифицирует и дифференцирует объекты брендинга 

 
По мнению многих авторов, чьи работы взяты за основу исследования, понятия «имидж» 

и «бренд» тесно связаны. В современной науке существует множество подходов к определе-
нию термина «имидж», множество дискуссий связано с вопросами взаимосвязи имиджа и 
бренда территорий. Все они достаточно противоречивы. Так, понятие «имидж» (от англ.  
«image») в буквальном переводе на русский означает образ, вид. А «образ», результат психо-
логического отражения, какого-либо объекта, в процессе которого возможны преобразования 
исходной информации, процесс его создания может быть активным и целенаправленным 
включать в себя процедуры анализа и синтеза [1]. Данные характеристики «образа» могут 
быть применены и к «имиджу». Эти понятия, несмотря на схожесть, не являются синонимами. 
По мнению В.Я. и В.В. Белобрагиных, имидж – это «…эмоционально окрашенный стереотип-
ный образ, идеализированная модель элементов общества, предметного мира, идеальных 
структур, целенаправленно формируемый субъектами общественной практики в индивиду-
альном, групповом и общественном сознании для достижения политических, экономических, 
социальных или иных результатов» [9, с. 266].  

В контексте нашего исследования нам близка точка зрения А.Ю. Панасюка, который в 
своей книге «Вам нужен имиджмейкер? Или о том, как создать сой имидж» дает следующее 
определение: «имидж объекта это мнение об объекте, возникшее в психике определенной 
группы людей на основе образа, сформированного (целенаправленно или непроизвольно) в их 
психике в результате либо прямого восприятия или тех или иных характеристик данного объ-
екта, либо косвенного на основе восприятия уже оцененным кем то образом (на восприятия 
мнения), сформированного в психике других людей; с целью возникновения аттракций – при-
тяжения людей к данному объекту» [12, с. 93]. Из данного определения следует, что имидж – 
это не только образ, а мнение относительно объекта (носителя образа), стартовая точка, фор-
мирующая то или иное отношение к объекту в сознании целевой аудитории. Аудитория в 
свою очередь, формирует свое мнение на основе образа, который может быть сформирован в 
сознании воспринимающего, как непроизвольно, так и целенаправленно. И наконец, мнение о 
том или ином объекте может носить как индивидуальный, так и групповой характер.  

Следовательно, имидж – это не что иное, как разновидность образа, образа указывающего 
на субъект, который в свою очередь наделен, всегда, личными качествами и обладает сим-
вольной природой. Ч.С. Пирс классифицировал символы, характеризующие образ по следую-
щим критериям: 

– естественные (знаки индексы), 
– иконические (знаки образы),  
– символические (знаки символы). 
Все они в том или ином соотношении присутствуют в имидже. Но, несмотря на базовый 

понятийный смысл данного термина, многие авторы акцентируют свое внимание на его раз-
ных сторонах. Так, к примеру, Г.В. Довжик определяет имидж как «комплексное социально-
психологическое по своей природе образование, существующее на уровнях отдельной лично-
сти и/или группы, включающее в себя семиотическую, эмоционально-оценочную когнитив-
ную составляющие, обладающие относительной константностью, динамичностью и влияю-
щие на поведение людей» [7, с. 146].  

По мнению Шепеля В.М., имидж – это «… индивидуальный облик или ореол, создавае-
мый СМИ, социальной группой или собственными усилиями личности в целях привлечения к 
себе внимания» [8, с. 435]. Если верить определению А.Ю. Панасюка, то имидж – это «искус-
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ственный образ, который формируется в общественном или индивидуальном сознании сред-
ствами массовой коммуникации и психологического воздействия с целью создания опреде-
ленного отношения аудитории к объекту. Имидж может сочетать как реальные свойства объ-
екта, так и несуществующие, приписываемые» [9, с. 266]. Из данного определения следует, 
что имидж представляет собой эффективный инструмент в том случае, если он соответствует 
действительности, удовлетворяет критериям простоты, правдоподобности, оригинальности и 
притягательности. Анализируя данное определение, стоит упомянуть определения бренда, 
данные Дж. Джакоби и Жанна Ноэль Капферер, в которых авторы делают упор на схожие по 
смыслу эмоциональные особенности, тем самым ставя знак равенства между брендом и 
имиджем. Исходя из данного соотношения, представляется возможность определить основные 
характеристики имиджа, представленные в табл. 3. 

Таблица 3  

Характеристики имиджа 

Характеристика Определение 

Информационная В большинстве случаев в качестве целевой аудитории формируемого имиджа вы-
ступает социальная группа, а не отдельная личность. 

Функциональная Проявляется в гибкости и способах изменения, при смене влияющих на него фак-
торов, сохраняя при этом его узнаваемость. 

Эффективная Соответствует действительности и удовлетворяет критериям простоты, правдопо-
добности, оригинальности, притягательности. 

 
Характеристики имиджа, приведенные в таблице, подводят нас к определению имиджа 

территории, которое гласит: «Имидж территории – это индивидуальный комплекс ассоциа-
тивных представлений, ядро которого формируют базовые представления, соотносимые инди-
видами с регионом» [9, с. 270]. Ассоциативные представления отражает его структура (рис. 1). 

 

Рис. 1. Структура понятия «имидж» 

Следует отметить, что в большинстве случаев имидж того или иного объекта определяет-
ся через образ и как правило тождественен ему.  

Подведя краткий итог нашему анализу, можно утверждать. Что в концепции социальных 
исследований и социального познания термин «образ» включает в себя понятие «имидж». Как 
отмечал Г.А. Андреев, «образ как результат» социально перцептивного процесса, функциони-
рует далее во всей системе взаимоотношений людей [11].  

Анализируя научную литературу по данной тематике, авторы пришли к выводу, что в на-
стоящее время специалисты в области продвижения имиджа территории заимствуют методы 
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прикладной психологии для создания своих, уникальных, «рабочих», алгоритмов и методик 
для продвижения территорий. Данные понятия исследуются такими науками, как, паблик ри-
лейшенз, психология, социология и непосредственно имиджелогией, которая и стала основой 
для других направлений в изучении данного аспекта. Практически во всех методиках, разра-
ботанных для исследования и изучения имиджа территорий, лежит психосемантика. Данное 
направление научных изысканий изучает систему значений, определяющих последователь-
ность мыслительных процессов у целевых или фокус групп, определяя степень восприятия и 
памяти, алгоритмы принятия решения. И имеет широкий спектр применения в определении 
оценки имиджевых характеристик территорий, путем моделирования семантического про-
странства, проведением анкетирования, интервьюирования, психосоматической дифферен-
циации, в процессе которого выявляется скрытые в сознании личности или фокус группы фак-
торы, состоящие из образа и эмоций о месте [12, с. 344].  

Также авторы отмечают распространённое применение ассоциативного метода, использо-
вание данного метода позволяет описать и проанализировать имидж территории через призму 
ассоциаций и образов, складывающихся в сознании респондентов [12, с. 348]. Данные подхо-
ды нашли прикладное применение в социологических исследованиях имиджа территории, в 
данном направлении работали такие авторы, как: В.Н. Илюхин («Метафорический образ в се-
масиологической интерпретации», 2010), Р.К. Кулаковский («Образ, имидж и бренд страны: поня-
тия и направления исследования», 2012), В.А. Кононенко («Имидж современного государства в 
российском политологическом дискурсе», 2014). В своих работах авторы использовали методы 
исследования и оценки территориального имиджа по следующим критериям (рис. 2). 

  

Рис. 2. Критерии оценки конкурентоспособности территориального имиджа 

Внимание исследованиям брендинга городов и разработке методов их продвижения уде-
ляли такие авторы, как: Д. Визгалов («Брендинг города», 2011), К. Динни («Брендинг терри-
торий», 2013), Д. Парментер («Ключевые показатели эффективности», 2008). По их мнению, 
«для успешного продвижения брекндинга, городские сообщества должны осозновать и про-
двигать свои интересы на «целевых рынках». Города с помощью брендинга актуализируют 
идентичность в ярких и привлекательных образах, символах и уникальных событиях. Это спо-
собствует улучшению инвестиционного климата, формированию новых потоков туристов и 
новых жителей, необходимых для трудового рынка, перспективное развитие города не по-
лностью опренделяется внешними факторами и историческими обстоятельствами, террито-
риальный брендинг способен изменить ход его развития, действуя изнутри» [13, с. 243]. 

Для выявления имиджевых характеристик территории применяюся методы анкетного оп-
роса и интервьюирования. Данные методы позволяют проводить исследования, в основе ко-
торых лежат как визуально эмоциональные переживания респондентов, так и стереотипные, 
символьные состовляющие территории, а также выявлять как уже существующие имиджевые 
характеристики, так и вновь сформированные в процессе развития территории, акцентируя 
внимание на усилении и продвижении территории в определенном направлении. 

В 2023–2024 годах было проведено исследование, целью которого являлось выявление 
имиджевых характеристик города Владивосток в контексте создания визуальной айдентики 
бренда. Блок вопросов был разработан для определения портрета целевой аудитории и выяв-
ления ключевых ассоциаций, связанных с Владивостоком у жителей и гостей города. Анкета 
была сформирована в электронном формате Google при помощи сервиса «Формы» и разме-
щена в открытом доступе, ссылка на анкету была размещена на сайтах города. 

В рамках проводимого исследования было опрошено 1500 респондентов, из них 1000 
путем проведения анкетного опроса и 100 интервьюированием. В исследовании приняли уча-
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стие 900 женщин и 600 мужчин в возрасте от 18 до 65 лет. Контент-анализ полученных ре-
зультатов позволил выявить характеристики, наиболее часто встречающиеся в ответах рес-
пондентов по колличеству упоминаний. 

Важным элементом в построении положительного имиджа территории является ее эмо-
циональная составляющая образа, который возникает в чувственном восприятии человека. 
При ответе на вопрос «Какие эмоции у вас возникают, когда вы слышите название города?» 
были получены следующие результаты: всего характеристик n=327, большинство респон-
дентов, 72,75 % опрошенных, выказывают положительные эмоции о городе, в их число входят 
(позитивные, приятные, хорошие, добрые, теплые, сказочные, прекрасные), 4,25 % опрошен-
ных эмоционально ассоциируют город с «домом», «родным домом», 3,25 % выказывают сме-
шанные эмоции, такие как (всякие, разные). И лишь 1,75 % респондентов выражают нега-
тивные эмоции в адрес города, в них входят (грусть, ужас, отвратительные, отрицательные). 
Таким образом можно сделать выводы, что основная масса респондентов, участвующих в 
исследовании, при упоминании «г. Владивосток» испытывает положительные эмоции. 

Анализируя ассоциативный ряд респондентов, связанный с городом, было выявлено 
характеристик 465, в ТОП 5 наиболее упомянаемых ассоциаций, связанных с Владивостоком, 
вошли: море, сопки, дом, о. Русский и ДВФУ, иномарки. Из проведенного анализа следует, 
что для большинства респондентов наибольшее значение имеют стереотипные природные 
факторы, определяемые зрительными и физиологическими ощущениями, в основе своей име-
ющие как личный опыт, так и распространенный стереотип «Морской город», «Город у моря», 
«Морская столица Дальнего Востока», формирующий его идентичность. 

Четвертая часть всех принимаемых в исследовании респондентов, 25 % олицетворяет Вла-
дивосток с «домом», «родным домом». Выражая данными терминами свою принадлежность к 
данному месту, определяя его как свою малую родину, как семейный очаг, как символ надеж-
ности и безопасности, уюта и тепла, стабильности. 

В августе 2012 года был введен в эксплуатацию «Русский мост», соединивший остров 
Русский с материковой частью Владивостока. Благодаря этому остров стал одним из имид-
жевых объектов, на острове расположены такие ключевые объкты города, как кампус ДВФУ и 
Приморский океанариум, притягивающие к себе сотни туристов. В связи с этим 20 % рес-
пондентов ассоциируют Владивосток с о. Русский и Кампусом ДВФУ. 17 % респондентов 
ассоциируют город с машинами и иномарками, данная имиджевая характеристика достаточно 
прочно закрепилась за нашим городом и распространилась далеко за его пределами (рис. 3). 

 

Рис. 3. Структура ассоциаций, связанных с образом Владивостока 

Одним из вопросов, позволяющих выявить ключевые ассоциации, связанные у респон-
дентов с Владивостоком был вопрос: «Охарактеризуйте Владивосток тремя прилагатель-
ными?». Всего было выявленно 1567 характеристик по колличеству упоминаний: в порядке 
убывания лидируют следующие категории; «морской» – 49,5 %, «большой» – 30,5 %, 
упоминаний на геологическую отсылку «рельеф» – 26,5 %, «развивающийся, растущий» – 
19 %, «перспективный» – 19 %, 16 % респондентов определили его как «неповторимый» и 
«дождливый», «солнечный» – 17,5 %, «красивый» – 14,5 %, «современный» – 13,5 %, «ту-
манный» – 13,25 %, «родной» – 13,25 %, 10 % опрошенных охарактеризовали город как «де-
ловой, автомобильный, беспокойный». 
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Вопрос «С каким цветом у вас ассоциируется Владивосток?» задан респондентам с целью 
выявить цветовой ключ, цветовые ассоциации, связанные с Владивостоком. Восприятие  
цвета – это процес формирования определенных зрительных ощущений, вследствии чего опре-
деляется эмоциональная реакция относительно того или иного объекта восприятия. Научно 
доказано, что, воздействуя на эмоциональное состояние человека, цвет способен создавать оп-
ределенное настроение, формировать ощущение гармонии и красоты, либо напротив – чув-
ство дискомфорта и раздражения. Для современного города черезвычайно важно, при разра-
ботке визуальных атребутов бренда, осуществлять поиск путей упорядочения цветовых харак-
теристик визуально воспринимаемого пространства, учитывать цветовое восприятие городской 
среды аудиторией, что впоследствии должно выражаться в формировании и оформлении эле-
ментов городского пространства, от малых архитектурных форм до макро-элементов города. 
Человек должен чувствовать себя комфортно в эстетическом и психоэмоциональном аспектах. 

Проанализировав ответы респондентов на данный вопрос, установили, что у большей части 
опрошенных Владивосток ассоциируется с голубым цветом (60,25 %), далее в порядке убывания: 
синий (52,75 %), серый (10,75 %), цвет заката (9,25 %). По мнению авторов, выбор голубого и си-
него цвета связан с природно климатическими особенностями региона. Голубой и синие цвета 
ассоциируются с цветом неба, воды, моря, которые характерны для Владивостока и Приморского 
края в целом, что, в свою очередь, вновь отсылает нас к устойчивым стереотипным мнениям, сло-
жившимся о городе. Выбор серого цвета также является распространенным стереотипом «мор-
ского города», олицетворяющего дожди, туманы, мокрый асфальт. 

9,25 % респондентов, принимавших участие в исследовании, упомянули в своих ответах 
«цвет заката», что обусловлено визуально эмоциональными характеристиками данного при-
родного явления. «Цвет заката» включает в себя достаточно развернутый цветовой код, сос-
тоящий из бледносинего, желтого, голубого, оранжевого, розового, сиреневого, фиолетового, 
пастельных тонов во всем их многообразии и всевозможных цветовых комбинациях, что вы-
зывает незабываемые визуально эмоциональные переживания (рис. 4).  

 

Рис. 4. Структура цветовых ассоциаций респондентов, связанных с Владивостоком 

При ответе на вопрос «Какие неофициальные названия г. Владивостока вам известны?» 
большинство респондентов упомянуло широко применяемое сленговое стереотипное название 
города «Владик» (39,25 %), «Влад» (27 %), всего было выявлено 320 характеристик, 
полученные результаты представлены на рис. 5. 

 

Рис. 5. Структура ответов респондентов на вопрос «Какие неофициальные названия  
г. Владивостока вам известны?» 
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Вопрос «Чем, на ваш взгляд, Владивосток отличается от других городов?» был задан с 
целью выявить конкурентные преимущества, отличающие его от других городов, определить 
его идентичность «глазами» целевых аудиторий. 

Всего было выявлено характеристик 213, наиболее часто употребляемые из них можно ус-
ловно разделить по следующим группам: 

– история (21,5 %) опрошенных, именно уникальная и разноплановая история и памят-
ники архитектуры выделяют Владивосток из других городов России; 

– локации (20,71 % большое количество красивых, уникальных и неповторимых мест для 
селфи, понорамной и художественной съемки; 

– рельеф (16,25 %), город целиком расположен на сопках, что вызывает определенные за-
труднения в перемещении для неподготовленного человека, но благодаря этому факту у горо-
да есть множество уникальных видовых площадок, мест притяжения жителей и гостей города; 

– люди (11,5 %), владивостокцы – своеобразные, легкие, общительные, деловые. 
Вопрос «Какие известные личности, на ваш взгляд, связаны с Владивостоком?» позволил 

выявить, какие известные люди, значимые фигуры, деятели культуры и искусства ассоции-
руются у аудитории с Владивостоком. Все ключевые фигуры, набравшие наибольшее колли-
чество упоминаний, наглядно отражены на рис. 6.  

 

Рис. 6. Структура ответов респондентов на вопрос «Какие известные личности, на ваш взгляд,  
связаны с Владивостоком?» 

В данном исследовании были использованы общие методы исследования имиджевых ха-
рактеристик городского образования (социологический опрос в форме анкетирования, интер-
вьюирования и контент-анализ). Для более глубокого исследования визуального восприятия 
города применяют такие специальные методы исследования, как: анализ ментальных карт, 
архитектурный семантический дифференциал, анализ видеоматериалов и фотографий, go-
along, авто-этнография и декодирование. Таким образом, проведя исследование ключевых ас-
социаций и имиджевых характеристик, связанных с Владивостоком, был выявлен ряд уни-
кальных имиджевых характеристик, позволяющих авторам сделать следующие выводы. 

1. Город имеет стабильный, положительный имидж. 
2. Несмотря на большинство стереотипных и типовых характеристик, свойственных «го-

роду у моря», был выявлен ряд достаточно уникальных и не упоминающихся ранее, что гово-
рит о незначительных переменах и новом видении города. 

3. Все выявленные характеристики будут в дальнейшем использованы авторами в разра-
ботке концепции визуальной айдентики города. 
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Аннотация. Показаны результаты исследования факторов адаптации студентов первого курса 
трёх направлений подготовки бакалавриата ВВГУ. В ходе исследования студентами 3-го курса психо-
логии выяснялись уровни адаптации студентов-первокурсников разных направлений подготовки к 
учебной деятельности. Были выявлены контрастные группы – студенты с высоким и низким уровнем 
адаптации, а также показатели их метакогнитивных способностей, субъективного благополучия, 
ценностных ориентаций и самораскрытия способностей. Проверялась теоретически обоснованная 
гипотеза о том, что метакогнитивные способности студентов с высоким уровнем адаптации выше, 
чем у студентов с низким. Предполагалось также, что субъективное благополучие, ценностные ори-
ентации и самораскрытие способностей в группах имеют различия. Основная гипотеза подтвердилась, 
дополнительная – подтвердилась частично.  

Ключевые слова: адаптация, адаптация к учебной деятельности, студенты первокурсники, на-
правления подготовки, метакогнитивные способности. 

PSYCHOLOGICAL CHARACTERISTICS OF HIGHLY AND LOWLY 
EDUCATIONALLY ADAPTABLE FRESH-YEAR STUDENTS  

OF DIFFERENT FIELD OF TRAINING 

Abstract. This article show the results of a study of adaptation factors of first-year students in three areas of 
undergraduate training at VVGU. During the study, 3rd year psychology students determined the levels of adapta-
tion of first-year students in different areas of preparation for educational activities. Contrasting groups were identi-
fied – students with high and low levels of adaptation, as well as indicators of their metacognitive abilities, subjective 
well-being, value orientations and self-disclosure of abilities. The theoretically based hypothesis was tested that the 
metacognitive abilities of students with a high level of adaptation are higher than those of students with a low one. It 

                                                           
* Статья выполнена в рамках проектной деятельности студентов 3 курса направления «Психоло-

гия». Представлена вторая часть исследования из трёх планируемых. 


