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Статья посвящена изучению прагматических аспектов визуальной коммуника-

ции в современном урбанистическом пространстве. Физические объекты городской 
среды рассматриваются как текст, направленный на трансляцию определенной ин-
формации горожанам. Исследовательский интерес представляет как способ формиро-
вания значения, в основе которого лежит взаимодействие различных семиотических 
ресурсов (цвета, изображения, графического дизайна, фактуры, языковых знаков), так 
и рецепция, декодирование мозаики визуально воспринимаемых знаков адресатами. 
Визуальный ландшафт города насыщен образами и символами, имеющими определен-
ное ценностное значение для его жителей. Изучение темпорального измерения объек-
тов материальной культуры позволяет установить связь между прошлым и настоя-
щим, высветить элементы исторической памяти социума. В фокусе внимания наше-
го исследования находятся визуальные характеристики объектов третьего места, 
которые являются важными элементами урбанистического пространства. В каче-
стве материала для анализа были выбраны коммерческие рекреационные объекты 
Нижнего Новгорода, а именно кафе, кофейни, рестораны и пиццерии. Основываясь на 
положениях социальной семиотики, мы рассматриваем в деталях два кейса: анализ 
внешнего облика ресторана «Гусь в яблоках» и кафе азиатской кухни «Клара Цеткин». 
Цель состоит в изучении визуального оформления посыла урбанистических объектов к 
горожанам, а также анализ того, как культурные смыслы, заложенные в семиотически 
осложненном тексте, считываются адресатами. Работа носит междисциплинарный 
характер, она находится на стыке визуальной коммуникации, медиаурбанистики и 
социальной семиотики. Ключевые методы исследования — критический дискурс-ана-
лиз, визуальное наблюдение и анкетирование. Их комплексное применение позволило 
осуществить дескрипцию внешнего оформления объектов третьего места, рассмот-
реть его как комбинацию вербальных и невербальных знаков, создающих локальную 
идентичность объекта, а также выявить то, как воспринимается данная визуально 
транслируемая информация реципиентами. В ходе исследования было определено вли-
яние актуального городского контекста, а также исторического контекста на зри-
тельное восприятие третьего места, детализированы факторы, делающие рекреаци-
онные объекты заметными и привлекательными. Разработанная концепция может 
быть использована для более масштабного анализа визуальной коммуникации в город-
ском контексте. 
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1. Введение 

 
В последние десятилетия наметился бурный рост урбанистических 

исследований, характеризующийся многообразием методологических 
подходов (Aiello, Tosoni 2016). Урбанистический ландшафт как дина-
мично развивающееся пространство неслучайно оказывается в фокусе 
исследований: город является местом, где возникают новые тенденции 
и формируются коммуникативные практики, предопределяемые высо-
кой плотностью населения и тесными контактами между людьми. Уче-
ные рассматривают город и как продукт коммуникации, и как сред-
ство, позволяющее осуществлять взаимодействие между горожанами 
(Ibid.). Физические объекты городского пространства формируют его 
визуальный ландшафт, насыщенный образами и символами, которые 
считываются участниками визуальной коммуникации. Визуальный 
язык большого города носит отпечаток материальной культуры, в нем 
воплощается историческая память социума (Капицын 2015; Therborn 
2017; Богданов 2013). Город становится своего рода лабораторией для 
исследования разнообразных и часто необычных форм урбанистиче-
ского выражения, он содержит мозаику коммуникативных жанров и 
может быть сопоставим с пестрым полотном знаков, символов и визу-
альных нарративов (Finlay et al. 2019). 

Включенность индивида в визуальную коммуникацию в рамках ур-
банистического пространства определяет его идентификацию и при-
надлежность к социальным группам (Чернявская 2011). По наблюде-
нию Н. Самутиной и О. Запорожец, разговоры, ведущиеся на визуаль-
ном языке, могут многое сказать исследователю о конкретном городе 
(Samutina, Zaporozhets 2015). К подобным выводам приходят также 
О. Леонтович и Н. Котельникова (Leontovich, Kotelnikova 2022), чье ис-
следование языка большого китайского города на основе символов, ме-
мориалов, афиш, сувениров, названия и оформления местной еды, а 
также физического контекста позволяет выявить национально-
культурные особенности коммуникации в урбанистическом ландшаф-
те. В данном случае город выступает как текст, состоящий из семиоти-
ческих знаков разной природы: лингвистических, изобразительных, 
аудиальных и вкусовых, что предполагает анализ с позиций социаль-
ной семиотики с применением мультимодального критического дис-
курс-анализа (Gendelman, Aiello 2010). Более широкий подход к изуче-
нию городских объектов в аспекте визуальной коммуникации, полу-
чивший название геосемиотики, был предложен P. Сколоном и С. Ско-
лон. Наряду с визуальной семиотикой, направленной на изучение того, 
как создается и интерпретируется смысл семиотически осложненного 
текста, был выбран новый ракурс, предполагающий рассмотрение объ-
екта в актуальном урбанистическом контексте, то есть с учетом лока-
ции (Scollon, Scollon 2003). В нашей работе мы используем данную ана-
литическую рамку, рассматривая 1) создание смысла на стыке семиоти-
ческих кодов, составляющих объект визуальной коммуникации; 2) его 
связь с окружающим городским пространством. Не менее важным 
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представляется и третий аспект, состоящий в выявлении исторического 
контекста, который может оказывать влияние на формирование симво-
лики городских объектов. 

Вслед за О. Бредниковой и О. Запорожец мы полагаем, что микро-
уровневые эмпирические исследования дают возможность применить 
особую оптику, позволяющую рассмотреть детали, которые, «склады-
ваясь в различные констелляции, во многом и составляют социальную 
жизнь города» (Бредникова, Запорожец 2014, c. 15). Мы рассматриваем 
визуальную городскую коммуникацию на примере двух рекреацион-
ных объектов инфраструктуры Нижнего Новгорода, которые могут 
быть идентифицированы как «третье место» (Oldenburg 1999): рестора-
на «Гусь в яблоках» и кафе азиатской кухни «Клара Цеткин». 

Третье место служит эгалитарным пространством, где горожане 
проводят свой досуг, формируя социальные связи. Внешнее оформле-
ние подобных объектов, основанное на взаимодействии вербальных и 
невербальных знаков, должно обладать аттрактивностью, позволяющей 
бизнесу привлечь посетителей. 

Цель работы — рассмотреть, как визуально оформляется посыл ре-
креационных объектов, адресованный горожанам, и как он считывается 
адресатами. 

Для достижения цели были сформулированы следующие исследо-
вательские вопросы: 

1. Какие вербальные и невербальные ресурсы используются для со-
здания образа объекта третьего места? 

2. Что делает объекты городской среды, относящиеся к третьему ме-
сту, визуально привлекательными для реципиентов? 

3. В каких отношениях находятся визуальные характеристики объ-
ектов третьего места с актуальным урбанистическим контекстом, а 
также с историческим фоном локации? 

Работа имеет следующую структуру. Вначале проводится обзор ис-
следований, посвященных визуальной коммуникации в городском 
ландшафте. В следующем разделе описаны методы и методология, 
применяемые в работе. Далее приводятся результаты исследования и 
их обсуждение на примере двух кейсов — кафе «Клара Цеткин» и ре-
сторана «Гусь в яблоках» как урбанистических объектов Нижнего Нов-
города, относящихся к третьему месту. В заключении обобщаются ито-
ги работы и намечаются перспективы дальнейших исследований в об-
ласти визуальной коммуникации. 

 
2. Исследование визуальной коммуникации  

в урбанистическом пространстве 
 
Проблематика функционирования человека в городской среде от-

ражается в широком спектре работ, объединяемых термином урбани-
стические исследования. Городская среда анализируется в социопро-
странственном отношении, когда оптика направлена на локализацию 
урбанистического ландшафта, его территориальную организацию 
(Gottdiener et al. 2019). Важен также и темпоральный аспект изучения 
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функционирования города, позволяющий выявить межпоколенческие 
связи, взаимоотношения архитектурных и социальных форм, охваты-
вающих прошлое, настоящее и будущее (Ярцева-Смирнова и др. 2020). 
По наблюдению белорусского исследователя Н. Мисливец, простран-
ственные и временны ́е параметры социальной жизни города нераз-
рывно связаны, поскольку конструирование актуального урбанистиче-
ского ландшафта осуществляется на основе исторической памяти, с 
помощью которой происходит сохранение и воспроизводство социо-
культурного опыта горожан (Мисливец 2018). 

Рассматривая различные направления в изучении урбанистической 
коммуникации, Е. Карчагин (2021) указывает на то, что микроурба-
нистический ракурс позволяет запечатлеть изменчивость, множествен-
ность и неоднозначность городской жизни, ее эмоциональную насы-
щенность и динамизм, сфокусировав внимание на мелких аспектах, на 
деталях. Микроуровневая оптика используется также в работе О. Бред-
никовой и О. Запорожец (2014), в которой калейдоскоп жизненного 
пространства горожан представлен сквозь призму зрительного вос-
приятия. 

Визуальное измерение города, который вступает в диалог с жителя-
ми, становится центральным для стремительно развивающегося 
направления урбанистических исследований — визуальной коммуни-
кации в городской среде. Город рассматривается не только как фон для 
коммуникативных процессов, но и как их активный компонент, транс-
лирующий информацию посредством материального слоя урбанисти-
ческого контекста, воспринимаемого визуально (Aiello 2021). Физиче-
ские объекты обладают определенным символическим капиталом, по-
этому, как указывают Г. Джек и А. Фиппс, материальная составляющая 
города является важной формой обмена символической информацией 
(Jack, Phipps 2005). Здания, формирующие урбанистическую среду, со-
здают городскую идентичность. Сравнивая фасад с лицом здания, 
И. Гендельман и Дж. Аиело исследуют внешнее оформление как ком-
муникативное явление, служащее репрезентацией здания и его содер-
жания, а также манифестацией идеологии и отражением взаимоотно-
шения власти и горожан (Gendelman, Aiello 2010). Заслуживает внима-
ния наблюдение ученых о том, что фасад городского объекта следует 
анализировать с точки зрения его семиотической композиции. Он 
трактуется как текст, являющийся сплавом изображения, вербальных 
знаков и их пространственного оформления. Кроме того, подчеркива-
ется, что для декодирования значения материальных компонентов го-
родского ландшафта необходимо принимать во внимание их распо-
ложение в определенном месте (Ibid.). 

Визуальная семиотика городского объекта изучается в совокупности 
с семиотикой места, которые образуют геосемиотическое измерение. 
В рамках теории геосемиотики, разработанной Р. Сколоном и С. Ско-
лон, истинное значение знака возможно декодировать, лишь проанали-
зировав его размещение в пространстве по отношению к другим мате-
риальным объектам, а также принимая во внимание темпоральный па-
раметр (Scollon, Scollon 2003). 
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Важность фактора времени высвечивается в ходе анализа визуаль-
ного восприятия внешнего оформления зданий. Изучение визуальной 
коммуникации в урбанистическом пространстве свидетельствует о том, 
что надписи, в частности лингвистические компоненты вывески, могут 
приобретать разное значение в зависимости от выбора шрифта (Aiello 
2021; Scollon, Scollon 2003). Подчеркивая важность типографической 
организации текста, немецкий лингвист Х. Штёкл утверждает, что 
шрифт является отдельным семиотическим кодом, занимающим про-
межуточное положение между знаками естественного языка и изобра-
жением (Stöckl 2005). Способность типографического оформления по-
рождать коннотативные смыслы раскрывается в работе Т. ван Леувена, 
посвященной типографической «грамматике» (van Leeuwen 2005б). 

Проведенное В. Е. Чернявской исследование типографического 
ландшафта российских городов, включающего вывески, которые слу-
жат элементами внешней рекламы коммерческих городских объектов, 
показывает, как разные типы шрифтов — ретрошрифт, а также шрифт, 
стилизованный под использовавшийся в советских газетах «Правда» и 
«Известия», — применяются для создания коннотативного значения 
(Chernyavskaya 2022). Графическое оформление вывески позволяет 
установить связь с созданными ранее текстами, активируя историче-
скую память горожан и создавая семантическую многослойность. По 
наблюдению В. Е. Чернявской (2023), в этом проявляется прецедентный 
характер типографики как одного из важных семиотических ресурсов 
формирования и декодирования смысла в социокультурной практике. 
Символическим может быть и цвет урбанистических объектов. Цвето-
вое и графическое оформление способно вызывать отчетливые ассоци-
ации с определенной локацией. В своей работе «Видимый город» 
Дж. Аиело приводит наблюдения турецкого дизайнера А. Каяра о том, 
что Стамбул ассоциируется с цветом морской воды, город также харак-
теризуется округлыми формами зданий: плавные линии свойственны 
как мечетям, так и византийским храмам. Плавность прослеживается в 
танцевальных движениях и в музыке. Этим объясняется использование 
в дизайне рекламных проспектов, продвигающих Стамбул на рынке 
туристических услуг, округлого шрифта и бирюзового цвета как зри-
тельно воспринимаемых символических элементов данного города 
(Aiello 2020, р. 423). 

В рамках социальной семиотики визуальный анализ значения, со-
здаваемого при помощи изобразительных и вербальных знаков, 
оформленных с помощью цвета и шрифта, основывается на рассмот-
рении объектов визуальной коммуникации как текстов, образуемых с 
использованием различных семиотических ресурсов. Значение создает-
ся на основе семиозиса семиотически гетерогенных средств с опорой на 
социокультурный контекст (van Leeuwen 2005а). С методологической 
точки зрения социальная семиотика объединяет три уровня анализа 
поликодового текста. Первый из них является дескриптивным, он осно-
вывается на выявлении репертуара ключевых семиотических ресурсов, 
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применяемых в тексте. Второй уровень подразумевает их интерпрета-
цию с точки зрения культурного и социального контекстов. Критиче-
ское осмысление связи текста и контекста на заключительном этапе 
анализа позволяет определить роль поликодового текста в создании 
идеологии, в формировании заданной точки зрения и нужного ракурса 
восприятия (Ibid.). 

В фокусе социально-семиотического подхода к визуальному анали-
зу находятся способы организации различных семиотических ресурсов 
(как внутри текста, так и за его пределами), с помощью которых фор-
мируется необходимый смысл (Aiello 2020). Показателен в этом отно-
шении приведенный Дж. Аиело в работе «Визуальная семиотика: клю-
чевые концепты и новые направления» пример, который касается вы-
бора ресурсов при создании айдентики кафе или ресторана. В зависи-
мости от того, хотим ли мы проявить утонченный или деревенский 
стиль, сделать его локально ориентированным или космополитичным, 
органическим или техно, из всех возможных вариантов выбирается 
определенная цветовая палитра, текстура, звук. В основе этого лежит 
знание ассоциаций, которые обычно вызывают или способны вызвать в 
будущем данные ресурсы, подобранные в нужной комбинации (Ibid., 
p. 373). 

Эмпирическая часть нашей работы содержит анализ создания 
определенного значения в визуальном оформлении нижегородских 
рекреационных объектов, а также рассмотрение его восприятия горо-
жанами. Мы исходим из того, что визуальная коммуникация пред-
определяется назначением, функциональными характеристиками эле-
мента урбанистического пространства. Выбранные в качестве материа-
ла исследования кафе и ресторан относятся к коммерческим объектам, 
именуемым третьим местом (Oldenburg 1999; 2009). Подчеркивая важ-
ность рекреационных заведений для фасилитации коммуникации, 
А. Лэтам и Дж. Лейтон указывают, что подобные физические объекты 
носят не только утилитарный характер, они служат центром притяже-
ния для городских сообществ, способствуя укреплению социальных 
связей (Latham, Layton 2019). Третье место сравнивается с домом вне 
дома, с общественной гостиной, поскольку это локация, которая до-
ступна и привлекательна для самых разных людей, как, например, ка-
фе с яркой вывеской и открытой дверью (Low, Smart 2020). Внешнее 
оформление кафе, кофеен, ресторанов как коммерческой разновидно-
сти третьего места выполняет две основные функции: во-первых, фасад 
и вывеска призваны информировать о назначении городского объекта, 
во-вторых, они способствуют привлечению посетителей, выступая ре-
кламой. Рассматривая фасад с вывеской как поликодовый текст, поме-
щенный в урбанистический контекст, мы предполагаем выявить фак-
торы, делающие его аттрактивным. 

Используя в качестве теоретической базы современные исследова-
ния в области визуальной коммуникации, медиаурбанистики и соци-
альной семиотики, мы сформулировали следующую рабочую гипотезу: 
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в контексте визуальной коммуникации в городской среде третье место ста-
новится заметным, приобретая локальную идентичность, которая форми-
руется посредством сочетания индивидуальных, неординарных черт объекта 
и его гармоничного включения в актуальный и исторический урбанистиче-
ский ландшафты. 

 
3. Методы и методология 

 
Основываясь на том, что город следует рассматривать как текст 

(Леонтович 2019), а его материальные объекты как текст в тексте, в ста-
тье используется интегративный подход к исследованию визуальной 
коммуникации в урбанистическом пространстве. Согласно положениям 
социальной семиотики (van Leeuwen 2005а) анализу подлежит внешнее 
оформление объектов третьего места. На дескриптивной стадии их изу-
чения мы применяем мультимодальный дискурс-анализ (Kress 2010), на 
основе которого выявляются семиотические ресурсы, используемые в 
вывесках и других элементах фасадов городских объектов. 

Мы исходим из того, что анализируемые кафе и ресторан тесно 
вплетены в ткань городского пространства. Руководствуясь положени-
ями геосемиотики (Scollon, Scollon 2003), представляется важным уста-
новить роль актуального контекста в формировании значения, визу-
ально воспринимаемого адресатом. С этой целью в работе применяется 
метод зрительного наблюдения, который позволяет охарактеризовать 
территорию вокруг анализируемых объектов третьего места. Мы также 
применяем теоретические положения медиаурбанистики для анализа 
исторического компонента локации и выявления того, как исследуемые 
объекты коррелируют с созданными ранее текстами, с историческим 
контекстом места. 

Для получения панорамной картины визуальной коммуникации на 
примере отдельных объектов урбанистического ландшафта Нижнего 
Новгорода необходимо рассмотреть то, какой смысл закладывается со-
здателями текста и как он считывается адресатами. С целью определе-
ния того, насколько совпадают ожидания авторов визуального оформ-
ления городского объекта и его восприятие горожанами, мы провели 
эксперимент, в ходе которого участникам были предъявлены фотогра-
фии фасадов кафе «Клара Цеткин» и ресторана «Гусь в яблоках». Экс-
перимент был контролируемым, добровольным и анонимным и подра-
зумевал письменные ответы на вопросы анкеты. Его участниками стали 
30 студентов университета, которые по условиям эксперимента опира-
лись лишь на фотографии городских объектов без возможности ис-
пользовать дополнительную информацию для определения историче-
ского фона локации. 

Таким образом дескриптивные методы были дополнены эмпириче-
скими методами сбора информации, на основе которых были выпол-
нены интерпретация и анализ визуальной коммуникации в городской 
среде. 
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4. Результаты и обсуждение 

 
4.1. Кейс: кафе «Клара Цеткин» 

 
Анализ внешнего оформления и локации. Кафе «Клара Цеткин» 

расположено в стороне от исторического центра, основных торговых 
улиц и рекреационных пространств. Кафе, имеющее современный ди-
зайн, выступает контрастным элементом на фоне окружающей его ин-
дустриальной застройки. Полевое исследование локации показывает, 
что в ареале кафе доминирующими элементами урбанистического 
ландшафта являются мастерские, котельная, бывшие производствен-
ные помещения, переоборудованные под офисы. В подавляющем 
большинстве случаев эти здания нуждаются в реставрации, часть из 
них может быть отнесена к категории ветхих или заброшенных строе-
ний. В непосредственной близости от кафе располагается трехэтажное 
краснокирпичное здание, в котором с 1930-х до 2006 года размещалась 
чулочно-трикотажная фабрика им. Клары Цеткин, в настоящее время 
историческое здание переоборудовано в хостел. Как известно, топони-
мика города выступает одним из средств сохранения исторической памя-
ти. Революционные традиции Нижнего Новгорода находят отражение в 
названиях улиц и площадей (ул. Коминтерна, ул. Землячки, пл. Ре-
волюции), а также в топонимике промышленных объектов: затон Па-
рижской Коммуны, телевизионный завод им. Ленина, завод им. Г. И. Пет-
ровского. Построенной в годы советской индустриализации чулочно-
трикотажной фабрике было также присвоено революционное имя. 
Клара Цеткин стала символом «освобожденного женского труда», а по-
скольку фабрика выпускала продукцию для женщин и работали в це-
хах также преимущественно женщины, данный топоним имеет весьма 
прозрачную мотивационную основу. Совершенно очевидно, что ис-
торический и актуальный контекст локации предопределили выбор 
названия для исследуемого объекта третьего места — кафе азиатской 
кухни «Клара Цеткин». 

Исследование фасада кафе позволяет выделить следующие семио-
тические ресурсы, участвующие в создании значения. 

1. Материал, фактура: фасад выполнен из деревянных вертикаль-
ных элементов, большую часть пространства занимают стеклянные па-
норамные окна. 

2. Цвет: используется натуральный цвет дерева и гармонирующий с 
ним темно-зеленый, цветовая палитра неброская, приближающаяся к 
естественным, природным тонам. 

3. Вербальный ресурс, оформляющий фасад: кроме названия кафе 
«Клара Цеткин» фасадные элементы включают также наименования 
блюд азиатской кухни — удон, гёдзя, рамен. Надпись «20 кранов» ин-
формирует о том, что кафе специализируется на различных сортах 
разливного пива. Обращает на себя внимание выделение цветом имен-
но этого компонента: с одной стороны, контраст красного и белого слу-
жит разграничительной линией между едой и напитками, с другой — 
цвет здесь символичен, поскольку именно в этих тонах выполнен наци-



ÉÂðÏÂÌÂ‚ÚËÍ‡ „ÓðÓ‰‡ Ë „ÓðÓ‰ÒÍÓ„Ó ÔðÓÒÚð‡ÌÒÚ‚‡ 

98 

ональный флаг Японии. Примечательно также использование белого 
для номинации «Клара Цеткин», его применение создает эффект об-
манутого ожидания: более традиционным для оформления названий с 
подобной культурной коннотацией является революционный красный. 

4. Изобразительный ресурс: изображение миски с азиатским супом, 
расположенное над названием кафе, коррелирует с номинациями 
блюд (рамен, гёдзя, удон). 

5. Шрифт и топографемика: расположение лингвистических ком-
понентов в горизонтальной плоскости подчеркивает строгие геометри-
ческие формы фасада. Символичен выбор шрифта, делающего отсыл-
ку к Японии, об этом свидетельствует наличие небольших засечек и 
удлиненных горизонтальных линий. 

Исследование восприятия внешнего оформления кафе респонден-
тами. Исходя из наблюдения Дж. Аиело (Aiello 2020) о том, что визу-
альный план кафе и ресторанов должен основываться на знании ассо-
циаций, вызываемых у горожан, мы решили протестировать, каким об-
разом посыл, заключенный во внешнем оформлении кафе «Клара 
Цеткин», считывается адресатами. С этой целью был проведен экспе-
римент в форме анкетирования. Респондентами выступили 30 студен-
тов российского вуза, принадлежащих к одной возрастной группе (20—
21 год) и имеющих схожий образовательный и социоэкономический 
статус. Эксперимент, осуществляемый на основе анонимности и добро-
вольности, носил контролируемый характер, исключающий использо-
вание информационных ресурсов для выявления исторического и ло-
кального контекстов. В задачи входило определение того, насколько 
успешным может быть декодирование культурно-исторических конно-
таций знаков, включенных во внешнее оформление городского объек-
та, если текст взят в изоляции от контекста. 

Участникам была продемонстрирована фотография кафе (рис. 1), 
на основе изучения которой им предстояло письменно ответить на сле-
дующие вопросы анкеты: 

1. Какие ассоциации вызывает оформление фасада данного ректе-
ационного объекта? 

2. Оцените по 10-балльной шкале, насколько оно эффективно, где 0 
означает «абсолютно неэффективно», 10 — «очень эффективно». 

3. Обоснуйте свой выбор. 
Ответы респондентов показывают, что визуальное восприятие фа-

сада кафе связано с такими характеристиками, как минимализм, что-то 
восточное, природное, домашняя кухня, мужчина, женщина, лапша, недорогой, 
маленький японский дом. При этом 43 % респондентов указали на отсут-
ствие связи названия кафе с его специализацией. Сложность состояла в 
соотнесении имени исторической личности с заведением, специализи-
рующимся на азиатской кухне. Двое респондентов признались, что им 
незнакомо имя Клара Цеткин, но оно напоминает клецки, а также 
название экзотического японского цветка. Максимальной оценкой сте-
пени эффективности визуального оформления кафе по шкале Ликерта 
является 7, минимальной — 0, медианная величина равна 5. 
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Рис. 1. Кафе «Клара Цеткин». Фото Н. Г. Борониной, 2025 
 
В качестве достоинств респонденты указывают интересный шрифт, 

лаконизм, а также то, что название звучит необычно, а значит запом-
нится. Самым основным недостатком, по мнению респондентов, следу-
ет считать отсутствие логической связи имени исторической личности с 
недорогим кафе. На этом основании делается следующий вывод: 
«Несоответствие вывески с названием идее этого места заставляет меня 
сомневаться в качестве еды в этом кафе». Отсылка к исторической па-
мяти, заложенная в названии, не была декодирована, поскольку связь 
современно оформленного рекреационного объекта с актуальным ланд-
шафтом и особенно с историей локации сложно установить без особых 
культурологических знаний. Если рассматривать фабрику им. Клары 
Цеткин как созданный ранее текст, то знания о нем не являются ком-
понентом коллективной памяти социума. Это означает, что исполь-
зование данной номинации в качестве прецедентного имени не вызо-
вет эффекта, ожидаемого авторами. Для оказания нужного воздействия 
на реципиента культурный код, заложенный в знаке любой семиотиче-
ской природы, должен считываться большинством адресатов. Неосве-
домленность об историческом фоне локации приводит к затрудненно-
му восприятию семиотических связей в оформлении коммерческого 
объекта и, как следствие, не вызывает желания посетить данное кафе. 
Респонденты указывают, что «бессмысленное название отталкивает», 
что противоречит основной функции третьего места, состоящей в том, 
чтобы быть открытым, приветливым и привлекательным простран-
ством для самых разных категорий жителей. 



ÉÂðÏÂÌÂ‚ÚËÍ‡ „ÓðÓ‰‡ Ë „ÓðÓ‰ÒÍÓ„Ó ÔðÓÒÚð‡ÌÒÚ‚‡ 

100 

 
4.2. Кейс: ресторан «Гусь в яблоках» 

 
Анализ внешнего оформления и локации. Ресторан «Гусь в яблоках» 

расположен в историческом центре Нижнего Новгорода, у подножия 
нижегородского Кремля, на пешеходной улице Рождественской, кото-
рая начиная с XVII века являлась местом, где активно велась торговля и 
где купцы строили свои особняки, магазины и склады. Улица и сегодня 
служит центром притяжения для горожан и туристов, поскольку со-
храняет атмосферу торгового Нижнего, а в ее старинных особняках 
располагаются многочисленные кафе и рестораны. 

Здание, в котором находится ресторан, было построено в середине 
XIX века в непосредственной близости от Волги. Первоначально здесь 
размещались торговые лавки, являющиеся важным атрибутом Нижнего 
Новгорода как центра ярмарочной торговли. Доходные дома, банки, 
особняки сформировали уникальную урбанистическую среду, которая 
сохранилась до настоящих дней. Ресторан органично встраивается в 
данное пространство, содержащее ярко выраженные исторические 
коннотации. 

Исследование фасада ресторана «Гусь в яблоках» позволяет выделить 
следующие семиотические ресурсы, создающие его внешний облик. 

1. Материал, фактура: фасад сохраняет аутентичную кирпичную 
кладку, типичную для застройки улицы Рождественской XIX века. В то 
же время входная группа оформлена в современном стиле: широкие 
стеклянные двери гармонируют с панорамными окнами первого этажа, 
на котором размещается ресторан. Окна второго и третьего этажа со-
храняют первоначальный вид, они узкие и имеют арочный свод, фор-
ма которого повторяется во входной группе ресторана «Гусь в яблоках» 
(рис. 2). 

2. Цвет: в оформлении фасада доминирует красный цвет ориги-
нальной кирпичной кладки. 

3. Вербальный ресурс, оформляющий фасад: название ресторана, 
выполненное в белом цвете, контрастирует с красной кирпичной клад-
кой. Обращает на себя внимание шрифтовое варьирование, сочетаю-
щее округлые формы и добавочные графические элементы, дублиру-
ющие горизонтальную часть буквы Г. Несомненной находкой дизайне-
ров является оформление названия в форме дуги, визуально повторя-
ющей арку входа и арочные своды окон здания. Визуальным центром 
при этом служит буква Б, напоминающая формой яблоко, дополнен-
ное черенком или листом. Тем самым вербальная составляющая фасада 
усиливается типографическим изображением, составляя семантически 
связанное единство. При этом «Гусь в яблоках» согласуется с топони-
мической номинацией — названием улицы, на которой расположен 
ресторан. Улица Рождественская названа в честь Рождественской церк-
ви, что позволяет выстроить ассоциативный ряд между празднованием 
Рождества и традиционным блюдом — запеченным в яблоках гусем. 
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Рис. 2. Фасад нижегородского ресторана «Гусь в яблоках».  
Фото Н. Г. Борониной, 2025 

 
Название физического объекта коррелирует с локацией и содержит 

отсылку к истории места и культурным традициям горожан. Инфор-
мация о функциональной составляющей данного объекта третьего ме-
ста заключена в другом лингвистическом компоненте вывески — 
ГРАНД КАФЕ. Использование заимствованной лексемы «гранд» вызы-
вает двойственные ассоциации. С одной стороны, номинация гранд кафе 
является менее распространенной, чем ресторан, ее применение при-
звано подчеркнуть идентичность третьего места, его выделенность сре-
ди подобных физических объектов. С другой — заимствованная номи-
нация контрастирует с названием ГУСЬ в ЯБЛОКАХ, обнаруживаю-
щим связь с элементами русской национальной кухни. Подобный кон-
траст очевиден и в оформлении фасада, когда два верхних этажа зда-
ния сохраняют черты традиционной архитектуры XIX века, а первый 
этаж носит явный отпечаток современности. Как представляется, ши-
рокие панорамные окна выглядят вполне соответствующими названию 
ГРАНД КАФЕ, а сочетание вербального и визуального в оформлении 
фасада выполнено вполне органично. Для того чтобы определить, на-
сколько успешно декодируется информация о статусе данного коммер-
ческого объекта, были проанализированы результаты эксперимента. 

Исследование восприятия внешнего оформления ресторана респон-
дентами. В ходе лингвистического эксперимента группа респондентов 
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в составе 30 человек ответила на вопросы, связанные с рецепцией 
оформления фасада ресторана. Стимулом служила фотография гранд 
кафе Гусь в яблоках (рис. 2). Анализ ассоциаций, выявленных в анкетах 
респондентов, демонстрирует корреляцию с двойственным характером 
лингвистического компонента фасада объекта третьего места как поли-
кодового текста. Название «Гусь в яблоках» вызывает два ряда ассоциа-
ций. Во-первых, оно соотносится с образом семьи, дома: теплый, уют-
ный, семья, дом, бабушка, лето в деревне, природа, сельская местность, лето с 
бабушкой и дедушкой. Во-вторых, респонденты указывают на связь внеш-
него оформления ресторана с русской культурой: традиционный, рус-
ский, русская культура, русская душа, ретро, роскошные пиры восемнадцато-
го века, традиция, удивительная архитектура прошлых веков. Каждый пя-
тый участник эксперимента подчеркивает связь с русскими сказками: 
русский фольклор, сказки, яблоко имеет символическое значение в русской 
культуре. 

Номинация гранд кафе, указывающая на функциональную состав-
ляющую объекта третьего места, содержит два компонента иноязычно-
го происхождения. Это позволяет придать ей возвышенное звучание и, 
как показывает эксперимент, подчеркнуть эксклюзивность заведения. 
Большинство респондентов приводят следующие ассоциации: дорогой, 
ресторан для богатых, особая атмосфера, элегантность, эстетичность, уни-
кальный, роскошный, стильный, высокие стандарты обслуживания. Обраща-
ет на себя внимание и ассоциативный ряд, вызванный несколько арха-
ичной окраской слова гранд: «аристократичный, царь, царская семья, 
олд мани». Один участник эксперимента написал: «Хочется пойти в 
этот ресторан и почувствовать себя настоящим вельможей». Внутрен-
няя форма гранд вызывает ассоциации с чем-то масштабным, каждый 
шестой респондент упоминает образ пира, празднования, банкета. Изоби-
лие, большие порции также входят в данный ассоциативный ряд: «Навер-
няка, здесь очень большие порции. Слишком много для одного челове-
ка. Я одна с такими не справлюсь». Кроме того формируется положи-
тельное отношение к качеству блюд: вкусный, кулинарное удовольствие, 
традиционная русская кухня, яблоко в карамели, ассоциации с пирогами с 
разной начинкой, домашняя кухня. В целом место выглядит привлекатель-
ным для респондентов: «хотелось бы посетить его», однако многие не 
считают его доступным: «слишком дорого для меня, это для людей с 
достатком выше среднего». 

Оценки внешнего оформления варьируют в диапазоне от 5 до 10, 
медианное значение — 8. Обосновывая свой выбор, респонденты под-
черкивают оригинальность стиля: название выглядит необычно, цепляет 
взгляд; лаконичный, но стильный; красота в простоте; название делает за-
метным; оформление уместно для исторического здания; уникальное оформ-
ление вывески; вывеска выглядит гармонично на непритязательном кирпич-
ном здании; название дает понять, что это ресторан русской кухни. 

Шрифтовое варьирование также выступает объектом оценки и спо-
собствует соданию привлекательности ресторана: «Буквы Г и У в слове 
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“гусь” напоминают вытянутую шею птицы». Четверо респондентов об-
ратили внимание на оригинальное графическое оформление буквы Б: 
«форма буквы напоминает яблоко». Значение, создаваемое на стыке 
графического и лингвистического кодов, делает текст необычным и 
аттрактивным. Один участник эксперимента указал, что «минимали-
стический шрифт выглядит дорого и элитарно», в то время как другой 
респондент отметил, что «шрифт следует сделать более аристократич-
ным». 

Подавляющее большинство респондентов подчеркивает привлека-
тельность внешего оформления ресторана, однако название вызывает и 
ряд критических замечаний: «гранд в названии может быть непонятен 
людям старшего поколения». Указывается на неоднозначность толко-
вания выражения гусь в яблоках: «это гусь среди яблок или гусь с опре-
деленной окраской как конь в яблоках?». Один респондент незнаком с 
этим блюдом: «гусь в яблоках это вкусно?». 

Эксперимент показывает значимость культурных коннотаций, со-
держащихся в названии ресторана, а также высвечивает корреляцию 
между легкостью их декодирования и привлекательностью коммерче-
ского объекта третьего места. Образ дома, домашней кухни, русских 
кулинарных традиций в соединении с изысканностью и стилем под-
черкиваются как несомненные достоинства внешнего оформления 
гранд кафе «Гусь в яблоках». Связь с историческим контекстом форми-
руется как на основе знаков естественного языка (номинация гранд кафе 
ассоциируется с аристократией и царской семьей), так и благодаря со-
хранению исторического облика здания и его локации. 

 
5. Заключение 

 
В ходе нашего эмпирического исследования нашла подтверждение 

рабочая гипотеза о том, что для того, чтобы стать успешными и при-
влекательными для горожан, объекты третьего места должны быть за-
метными, обладающими локальной идентичностью. Для это требуется 
соблюдение двух условий. Во-первых, визуальная аттрактивность, не-
обходимая для привлечения горожан такими коммерческими рекреа-
ционными объектами, как кафе и рестораны, создается за счет нестан-
дартного внешнего оформления третьего места. В случае с рестораном 
«Гусь в яблоках» таким неординарным аспектом является сохранение 
исторических черт здания, их бережная реставрация и гармоничное 
включение вывески в канву исторического фасада с учетом шрифтовых 
характеристик лингвистических знаков. Результаты нашего эмпириче-
ского исследования также свидетельствуют о том, что вторым условием 
успешности визуальной коммуникации между объектами третьего ме-
ста и горожанами является учет актуального урбанистического ланд-
шафта и исторического фона места. Это подразумевает гармоничное 
включение кафе или ресторана на основе комплементарности в суще-
ствующее городское пространство, в актуальный контекст. Кроме того, 
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отсылка к историческому фону локации служит дополнительным фак-
тором, привлекающим горожан, при условии, что подобная информа-
ция будет ими легко считываться. Декодирование культурно-истори-
ческих коннотаций не составляет труда, если они являются составными 
элементами коллективной памяти социума. В случае недостаточной 
осведомленности большинства горожан об исторических отсылках, ис-
пользуемых при визуальном оформлении объекта третьего места, этот 
прием может в ряде случаев вызвать интерес, создав интригу. Однако, 
как показал наш эксперимент, чаще всего невозможность расшифровать 
смысл названия вызывает недоумение и отторжение у респондентов. 

Результаты исследования могут найти практическое применение 
при выборе вариантов оформления вывесок и фасадов городских объ-
ектов. Броский и оригинальный дизайн, использование нестандартного 
названия рекреационного объекта являются недостаточными условия-
ми создания визуальной привлекательности. Важен учет окружающей 
городской среды, эффективными аттракторами служат также и исто-
рические ассоциации объекта. Перспективы заключаются в возможно-
сти использовать разработанную методологию для изучения создания 
и рецепции разнообразных материальных элементов урбанистического 
пространства с точки зрения визуальной коммуникации. 
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The article is devoted to the study of the pragmatic aspects of visual communication in 

the modern urban environment. The physical objects of the city are interpreted as a text aimed 
at transmitting specific information to its residents. The research focuses both on the process-
es of meaning-making—based on the interaction of various semiotic resources such as colour, 
imagery, graphic design, texture, and verbal signs—and on the reception and decoding of this 
mosaic of visually perceived signs by the audience. The visual landscape of the city is saturat-
ed with images and symbols that carry particular cultural and value-laden meanings for its 
inhabitants. Examining the temporal dimension of objects of material culture makes it possi-
ble to trace the connection between the past and the present and to highlight elements of a 
society’s historical memory. 

The study centres on the visual characteristics of third places, which constitute impor-
tant components of urban space. The material for analysis includes commercial recreational 
venues in Nizhny Novgorod — specifically cafés, coffee shops, restaurants, and pizzerias. 
Drawing on the principles of social semiotics, the research provides a detailed examination of 
two case studies: the exterior design of the restaurant ‘Gus v yablokakh’ and ‘Clara Zetkin’, 
an Asian cuisine café. The purpose of the study is to explore how the visual design of urban 
spaces communicates messages to city dwellers and to analyze how the cultural meanings 
embedded in semiotically complex texts are interpreted by their recipients. The study adopts 
an interdisciplinary approach situated at the intersection of visual communication, media 
urbanistics, and social semiotics. The key research methods include critical discourse analysis, 
visual observation, and surveying. Their combined application made it possible to describe the 
external design of third places as a combination of verbal and nonverbal signs that construct 
the local identity of the space and to reveal how this visually transmitted information is per-
ceived by audiences. The study identified the influence of both the contemporary urban con-
text and the historical background on the visual perception of third places and specified the 
factors that make recreational venues noticeable and appealing. The proposed conceptual 
framework may serve as a basis for a broader analysis of visual communication within the 
urban context. 
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