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ГОРОДСКАЯ СРЕДА

Записала Наталья ЕМЕЛЬЯНОВА

С
егодня, как считают эксперты, столице 
Южного федерального округа — 
Ростову- на-Дону — нужно найти баланс 
между своим градостроительным разви-
тием и сохранением исторически значи-

мой среды. Особенно это актуально в рамках 
реализации стратегии социально-экономиче-
ского развития города на период до 2035 года. 
Одним из подходящих решений, по мнению 
профессора кафедры архитектурного и средо-
вого проектирования Южного федерального 

университета, члена Союза 
архитекторов России 

Юлии ГОРГОРОВОЙ, 
может стать реализа-
ция стратегии брен-
динга. Своими пред-
ложениями эксперт 

поделилась со «Строй-
газетой».

«Для Ростова-на-Дону, на мой взгляд, суще-
ствуют три потенциальных направления раз-
вития городского бренда: «Ростов в Авангар-
де», «Южный город» и «Ростов творческий». 
Привлечение туристов невозможно без фор-
мирования общей стратегии, определяющей в 
том числе необходимость развития городской 
инфраструктуры и понимание, каким обра-
зом это можно делать: за счет нового стро-
ительства или реконструкции зданий, осво-
ения подземного пространства, не нарушая 
при этом значимый городской контекст. Необ-
ходимо не только сохранение привлекатель-
ного облика города, но и создание новых уни-
кальных архитектурных объектов, комплекс-
ных градостроительных решений, а визуаль-
ная навигация и дизайн-код должны быть ча-
стью этой единой стратегии.

«Ростов в Авангарде»
К примеру, концепция «Ростов в Авангарде» 
опирается на существующий официальный 
туристический бренд России, визуальный об-
раз которого вдохновлен авангардом — явле-
нием, которое стало визитной карточкой стра-
ны. В Ростове-на-Дону эта концепция может 
быть воплощена, во-первых, за счет актива-
ции уникального исторического наследия. 
Во-вторых, эта идея может лежать в основе 
позиционирования города, раскрывая устояв-
шееся выражение «быть в авангарде», то есть 
выявляя лидерство и первенство города в та-
ких областях, как музыка, искусство, спорт, 

гастрономия, наука и других. И конечно, все 
это должно быть подкреплено тематическими 
событийными мероприятиями, привлека-
ющими туристов.

Визуальное воплощение темы авангарда 
не должно быть навязчивым, но должно под-
разумеваться и зримо присутствовать, объ-
единять все атрибуты бренда, развивать го-
родскую среду, окружающую значимые объ-
екты, подчиняя и делая акцент на уникаль-
ных зданиях. К примеру, обязательно учиты-
вать это в концепции развития Театрального 
спуска (знаковое место центра Ростова-на- 
Дону, визитной карточкой которого являются 
Театр драмы и стела «Освободителям Росто-
ва»). Обширность этой территории позволяет 
организовать под открытым небом парк 
«Авангард» с размещением тематических 
арт-объектов, общественных пространств, 
проведением спектаклей, фестивалей. Сама 
концепция территории парка может быть вы-
строена на игре с пространством и символа-
ми, позволяющими туристу взаимодейство-
вать и узнавать новое, совершая собственные 
открытия. Это, по сути, может быто интерак-
тивным парком интеллектуальных развлече-
ний.

«Южный город»
Для повышения узнаваемости Ростова- на-
Дону важно формировать комфортную 
устойчивую городскую среду, выявляя нюан-
сы, характерные для южного города. Улуч-
шение экологии и микроклимата, организа-
ция открытых общественных пространств, 
применение характерных для южной архи-
тектуры элементов — все это атрибуты, ак-

тивирующие привлекательность террито-
рии в рамках концепции «Ростов — южный 
город».

Узнаваемость южного города проявляется 
в особенностях фасадов, в применении раз-
личных солнцезащитных устройств, верти-
кального озеленения, террас, балконов, озе-
лененной эксплуатируемой кровли. В старых 
живописных типовых ростовских дворах се-
годня снимают фильмы, фотографируются, 
проводят экскурсии. Дворы — это также 
атрибут бренда южного города. Создание се-
ти общественных пространств в старых дво-
рах, сохранение их среды как декораций при-
влекательны для гостей Ростова. Реконструк-
ция территории рынков, придание им коло-
рита южного базара также может быть очень 
перспективно. Не менее важно «раскрыть го-
род к реке», произвести реновацию промыш-
ленных, и в первую очередь прибрежных 
территорий, организовать комфортные пе-
шеходные спуски, ведущие к Дону, продлить 
набережную, создать пешеходные связи с ре-
креационными зонами.

Для туристов важны эмоциональные и так-
тильные ощущения. Город имеет свой запах, 
например, цветущих растений, реки, свеже-
испеченных булочек и т. д. Вот, например, 
бренд города Клина выстраивают на основе 
звуков. Там определены зоны музыки, зоны 
абсолютной тишины, праздничные звуковые 
ландшафты, тематические звуковые уголки 
города — джазовый, классический, рок-н-рол-
льный, техно, хип-хоп и пр. В Клину составлен 
маршрут звуковых прогулок, заложена страте-
гия развития звуковой экономики города.

В Ростове также неплохо бы поработать 
над звуковой средой, обеспечивая звуковой 
комфорт, устраняя шумовое загрязнение и 
учитывая существующую звуковую среду, на-
пример, звон колоколов, предусматривая раз-
мещение современных арт-объектов, извле-
кающих звук при их взаимодействии с чело-
веком.

Для улучшения городского микроклимата 
и комфортности необходимо увеличить коли-
чество зеленых насаждений — не условно, пу-

тем присоединения прилегающих к Ростову 
зеленых массивов, а реально, при помощи 
создания непрерывного зеленого каркаса го-
рода, а также используя возможности созда-
ния озеленения, разделяющего функциональ-
ные зоны в городе и пешеходной среде. Пред-
усматривая озеленение, важно сохранять уни-
кальный ландшафтный код, в том числе за 
счет применения растений-эндемиков, требу-
ющих меньшего ухода.

Не помешают более активное внедрение 
элементов «умного» города, энергоэффектив-
ного и зеленого строительства, создание эко-
кварталов, развитие и использование водного 
транспорта и т. д.

«Ростов творческий»
Концепция современного креативного горо-
да предполагает активацию «Ростова творче-
ского». Многообразие культур создает яркую 
мозаику бренда, который необходимо де-
монстрировать в городской среде, создавать 
и расширять инфраструктуру для развития 
творческого потенциала жителей. Для про-
движения этого бренда важно проводить со-
бытийные мероприятия, подключать извест-
ных ростовчан.

Так, например, установка временных 
арт-объектов способствует повышению тур-
потока, когда туристы, возвращаясь, видят го-
род динамичным и до конца не познанным. А 
при продаже арт-объектов на аукционе, осо-
бенно если они были сделаны с участием зна-
менитостей, можно получить доходы для раз-
вития горсреды.

Также Ростову-на-Дону необходимо доба-
вить идентичности, проявлений собственного 
культурного кода. Здесь может быть и включе-
ние топонимики места. Кроме того, у нас 
недо оценен потенциал присутствия двух горо-
дов: Нахичевани и Ростова. Это тоже часть 
туристической привлекательности, которую 
необходимо демонстрировать, в том числе в 
городской среде.

Не только три в одном
Надо сказать, что расстановка таких акцен-
тов в брендинге не отрицает наличие «Росто-
ва купеческого» и других особенностей тер-
ритории, но создает определенные маяки, 
притягивающие туристов. Современного ту-
риста можно привлечь в Ростов-на-Дону со-
бытийными мероприятиями и ярким брен-
дом «города Авангарда». Затем, заинтересо-
вав туриста, приоткрыв весь спектр и моза-
ику, характерную для многонационального и 
творческого южного города, можно будет 
рассчитывать на повторное его посещение 
туристами. Но для этого тоже будет необхо-
дима подпитка событийными мероприятия-
ми, причем не только масштабными событи-
ями, но и интерактивностью горсреды, сце-
нарным изменением городского простран-
ства.

Несомненно, что для более детальной раз-
работки и воплощения концепции бренда го-
рода должны быть привлечены специалисты 
разных уровней: градостроители, урбанисты, 
социологи, маркетологи и другие. Это позво-
лит создать хорошо продуманную стратегию 
брендинга Ростова-на-Дону. Затем следует 
разработать регламент и определить этапы 
воплощения концепции бренда города. Несо-
мненно, что для привлечения туристов нужно 
создать и расширить инфраструктуру, сфор-
мировать комфортную и доступную горсреду, 
построенную на принципах универсального 
дизайна и урбанистики.

Конечно, это все может стать возможным 
при поддержке жителей. Многие активные 
ростовчане пытаются и сегодня сделать город 
лучше, но когда в этих попытках не прослежи-
вается общая стратегия, а организации, кото-
рые должны заниматься совместным развити-
ем города, противоборствуют друг другу, сде-
лать это крайне сложно. Можно сказать, что 
брендинг может стать национальной идеей 
для города, которая поддерживается админи-
страцией, инвесторами и при этом находит 
отклик в сердцах жителей. И тогда все, про-
никнувшись общей стратегией, постараются 
сделать Ростов-на-Дону конкурентоспособнее 
и лучше».

Город-бренд
Эксперт «СГ» предложила три идеи, 
способных подчеркнуть уникальность 
Ростова-на-Дону
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