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ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ЭТНОДИЗАЙНА
НА ПРИМЕРЕ УПАКОВКИ

С ЭЛЕМЕНТАМИ СЛАВЯНСКОЙ КУЛЬТУРЫ

Аннотация: публикация посвящена развитию теории этнодизайна, с этой целью 
проанализированы примеры упаковки продовольственных товаров, в дизайне 
которых использованы мотивы русской и белорусской культур. Впервые разра-
ботана классификация возможных видов этнокультурных компонентов, на осно-
вании которых может быть сформирована уникальная вербально-визуальная 
составляющая этнодизайна. Уточнено определение понятия «этномаркер» в обла-
сти дизайна; предложена и рассмотрена на примере упаковки структура исследо-
вания этнодизайна продукта. В процессе анализа дизайна выведены следующие 
положения: во-первых, этнокультурные компоненты в зависимости от своей спо-
собности ассоциировать дизайн-продукт с каким-либо этносом неравнозначны 
и делятся на две группы — доминирующие и второстепенные; во-вторых, каждый 
этнокультурный компонент обладает такой характеристикой, как этноидентифи-
цирующая способность (предложено впервые); в-третьих, этноидентифицирую-
щая способность зависит от степени известности и уникальности конкретного 
этномаркера. Структурно-семантический анализ образцов упаковки в «славян-
ском стиле» позволил выделить наиболее часто используемые этнокультурные 
компоненты. Среди них высокой этноидентифицирующей способностью обла-
дали этнонимы и их производные (русский, Россия, славянский, по-русски); циф-
ровые шрифты, имитирующие кириллическое письмо; национальный костюм 
и его элементы, этнокультурный ландшафт; уникальные мотивы декоративно-
прикладного искусства; фольклорные персонажи; образы архитектурных соору-
жений, предметов быта. Второстепенными этнокультурными компонентами, как 
правило, выступали распространенные орнаментальные мотивы; образы тради-
ционного хозяйствования; визуальное отображение менталитета этноса; цветовая 
палитра дизайна.
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 Энергетика этнических культур, их самобытность и уникальность на фоне про-
цессов глобализации в области дизайна заставляет авторов вновь и вновь возвращаться 
к традиционной народной культуре, черпая в ее многообразии вдохновение для созда-
ния современного и привлекательного дизайн-продукта. Известно, что истоки дизайна 
коренятся в традиционной материальной культуре, в частности, национальных ремес-
ленных традициях, декоративно-прикладном искусстве народов. И это находит отра-
жение в становлении региональных школ дизайна, поскольку влияет на специфику 
методов формообразования, а если смотреть глубже — на «понимание целей и смысла 
дизайнерской деятельности» [6, с. 17]. Традиционные ремесла — это источник кол-
лективной памяти народа; его опыт по гармонизации природы и человека; согласова-
ния «своего-чужого», временного и бесконечного, материального и духовного — про-
блемных аспектов, актуальных и по сей день в нашем технократическом мире машин 
и информации. К этому Кондратьева добавляет «экологический опыт» [6, с. 19] тради-
ционных ремесел и хозяйствования, применение которого способствует гуманизации 
дизайнерской деятельности, так как традиционная этническая культура проявляла себя 
в сбалансированном подходе к сохранению природы и пользованию ее ресурсами [6, 
с. 19]. Интерес представляет и кросс-культурное взаимодействие дизайна с региональ-
ными течениями, что способствует возникновению новых видов дизайна. На наших 
глазах формируется новое направление дизайна — «этнический дизайн» или, сокра-
щенно, «этнодизайн», определение которого еще не вошло в профессиональную лите-
ратуру. Однако, пока теория этнодизайна развивается, мы наблюдаем обширное приме-
нение этнокультурного подхода в дизайне на практике. Дизайнеры костюма постоянно 
«обращаются к истокам», так как, по мнению авторов, «костюм как объект проектиро-
вания является наиболее показательным средством передачи информации» [5]. Доста-
точно вспомнить легендарную коллекцию в «Русские сезоны в Париже» Вячеслава 
Зайцева. В дизайне общественной предметно-пространственной среды «этнические» 
интерьеры прочно заняли свою нишу в оформлении ресторанов национальной кухни 
и туристических этно-комплексов. Смещение акцента на «этническое» в графическом 
дизайне в России также наблюдается повсеместно, одним из ярких примеров тому — 
визуальный стиль события международного масштаба — Зимних Олимпийских игр 
2014 г. в Сочи1, ведущим образом которых стал принт «лоскутное одеяло», основан-
ный на узорах и декоративно-прикладном искусстве народов России [19]. На богатстве 
материальной и духовной культуры этносов России брендируются города и регионы 
страны, разрабатывается визуальная айдентика региональных мероприятий различного 
направления — ярмарок, спортивных мероприятий и фестивалей этнической музыки. 

1  Визуальный образ в Сочи 2014 // Канал Mediagum на платформе You Tube. URL: https://www.
youtube.com/watch?v=zG2XpaQhjFc (дата обращения: 01.07.2021).
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 Конкурентная борьба за покупателя, развитие этнографического туризма, попу-
ляризация стратегий экологического брендинга мотивируют производителей товаров 
выбирать этнокультурный подход к построению визуально-коммуникативной стра-
тегии, что в первую очередь отражается на упаковке — главном ретрансляторе цен-
ностей бренда и его рекламоносителя. Помимо того, что упаковка выполняет сугубо 
утилитарные функции (сохранение, транспортирование, продукта, его использование 
и т. д.), дизайн в реалиях современного общества потребления вывел ее на новый уро-
вень значимости как маркетингового инструмента и основного средства коммуникации 
с потребителем. Этнокультурный подход в дизайне упаковки продовольственных това-
ров представляет интерес с точки зрения исследования его приемов, выявления спектра 
основных компонентов культуры этносов, которые закладываются в концепцию визу-
ального стиля бренда и проявляются в упаковке — многофункциональном и многомер-
ном, разнообразном по материалам, технологиям изготовления, возможностям отделки 
продукте дизайна. 
 Наше исследование посвящено исследованию этнокультурных компонентов 
в дизайне и разработке на его основе структуры анализа продуктов этнического дизайна. 
С практической точки зрения представляет интерес апробирование схемы исследования 
продуктов этнодизайна на примере упаковки в славянском стиле, это позволит в даль-
нейшем смоделировать алгоритм структурного исследования продуктов этнодизайна 
в области рекламной графики. 
 Мы сознательно ограничили область исследования дизайном упаковки с при-
менением мотивов восточнославянских культур, попытавшись в данной статье 
на конкретных примерах рассмотреть компоненты традиционной культуры, которые 
«возрождаются» в объектах современного дизайна и становятся основой визуально-
коммуникативных стратегий брендов, а также дополнить ранее проведенные иссле-
дования по теории и практике этнодизайна. Были использованы такие методы иссле-
дования, как композиционный анализ для уточнения иерархии элементов композиции 
и места в ней этнических элементов; культурный — для определения принадлежности 
элементов дизайна к славянской культуре; структурно-семантический для определения 
соответствия визуального образа упаковки позиционированию продукта; визуальный 
и сравнительный анализ (для соотнесения дизайн-образа с прототипом, а также клас-
сификации применяемых приемов этнодизайна). Результаты исследования могут быть 
использованы в изучении этнокультурного подхода в графическом дизайне на примерах 
других объектов и этносов и экстраполированы в рамках развития теории этнодизайна.
 На основании массива данных были классифицированы возможные виды этно-
культурных компонентов (рисунок 1), на основании которых может быть сформирована 
вербально-визуальная составляющая этнодизайна упаковки.
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Рисунок 1 — Классификация этнокультурных компонентов в дизайне
Figure 1 — Classification of Ethnocultural Components in Design

 Традиционная культура этноса условно разделяется на материальную и духов-
ную составляющие, компоненты которых в комплексе и взаимодействии формируют 
уникальность этнической культуры. Условность разделения в том, что отдельные ком-
поненты традиционной этнической культуры равно можно трактовать и как духовные 
и как материальные, поскольку даже обычным, повседневным вещам могло прида-



Вестник славянских культур. 2023. Т. 68

304 Искусствоведение

ваться глубинное сакральное значение. Отличным примером вышесказанному служит 
национальный костюм как способ самоидентификации в части «рода-племени», соци-
ального статуса, вида хозяйствования.
 В предложенной нами схеме (рисунок 1) отдельные компоненты могут являться 
этнокультурным архетипом, поэтому данный компонент вынесен отдельно. Схема 
представляет компоненты в общем виде и позволяет классифицировать любой этно-
культурный компонент дизайна; например, изображение крынки на упаковке молока 
будет классифицироваться как относящееся к этнокультурному компоненту «жилище, 
предметы быта», а изображение текстуры льняной ткани на фоне упаковки будет отне-
сено к компоненту «ремесла», подразумевая традиционное славянское ремесло — пря-
дение изо льна.
 Однако при анализе образцов графического дизайна, в частности, упаковки, мы 
столкнулись с необходимостью введения в терминологию понятия, которое бы озна-
чало конкретную визуальную составляющую дизайна, на основе которой возможно 
идентифицировать его этническую принадлежность. Поэтому нами был предложен 
к использованию термин «этнический маркер» или «этномаркер» применительно к тео-
рии этнодизайна. Известно [1], что под этническими маркерами подразумеваются при-
знаки, которые дифференцируют этническую группу среди других. К ним можно отне-
сти язык, территорию, объединяющую этнос, его историю, культуру [1]. Термин этот 
широко используется в различных областях науки, например, очень популярен в архе-
ологии [3], где применяется по отношению к археологическим памятникам и культу-
рам. К таким признакам обычно относят керамическую посуду, некоторые виды орудий 
труда, оружия, утвари, украшений, погребальную обрядность и т. п. Автор указанной 
выше работы критикует употребление этого термина в отношении способности некото-
рых этномакеров определенно указывать на этническую принадлежность изготовите-
лей этой посуды, в частности, таких, как «технологические особенности изготовления 
глиняной посуды, ее форма, орнаментация», поскольку, по его мнению общепризнан-
ных и однозначных признаков этнической принадлежности той или иной керамики 
не существует [3]. Здесь необходимо согласиться, поскольку вырванный из контекста, 
например, орнамент «меандр», в равной мере может считаться и греческим, и бурят-
монгольским «молоточковым» орнаментом.
 Для нашей области исследования мы предлагаем разделить синонимичные 
понятия «компоненты этнокультуры» и «этномаркеры» и считать этномаркерами кон-
кретные визуальные составляющие дизайна, в комплексе или индивидуально указы-
вающие на этническую принадлежность дизайн-продукта. Таким образом, структура 
исследования продуктов этнодизайна уложена в схему на рисунке 2.

Рисунок 2 — Структура исследования продуктов этнодизайна 
Figure 2 — Research Structure of Ethnodesign Products
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 Далее мы обратились к более чем тридцати дизайнам упаковки продовольствен-
ных товаров производства дизайн-студий России и Беларуси. Почему были выбраны 
именно упаковки этих этносов? Здесь необходимо остановиться на полемичном поня-
тии «этнос», и в этом вопросе интерес представляет труд Монакова А.М. [8], рассуж-
дения которого о феномене этничности, основанные на академических взглядах выда-
ющихся отечественных и зарубежных ученых, приводят к следующему определению: 
«…специфический тип социальной общности, предполагающей особый уровень инте-
грации индивидов (на основе более или менее свободной коммуникации и представ-
ления о единстве происхождения, общей культуре и исторической судьбе), а также 
дифференциацию от других аналогичных общностей» [8]. Таким образом, мы посчи-
тали возможным обогатить наши исследования русских образцов упаковки примерами 
белорусского графического дизайна и объединить их в группу восточнославянской упа-
ковки. 
 Для проверки применяемости предложенной классификации этнокультурных 
компонентов и структуры исследования продуктов этнодизайна нами рассмотрены 
характерные образцы дизайна упаковки продовольственных товаров. На рисунке 3 
представлен дизайн линейки круп и бобовых «Slavian Fest», которая ориентирована 
на иностранного покупателя, но призвана подчеркнуть славянское «происхождение» 
товара. Для этих целей служат, во-первых, наименование продуктовой линейки, кото-
рое апеллирует к образу народного праздника и становится отсылкой ко вкусу нацио-
нальных славянских кухонь; во-вторых, мотивы одного из самых распространенных 
славянских народных ремесел — ручной вышивки на натуральной льняной ткани 
в основе фирменного стиля бренда.
 По мнению разработчиков, «выбранная визуально-коммуникативная стратегия 
несет энергетику большого всенародного праздника и атмосферу домашнего тепла, 
а также позволяет эффективно позиционировать премиальный бренд Slavian Fest 
в качестве лучшего российского продукта, top-of-mind для иностранных потребителей» 
[13].

Рисунок 3 — Дизайн упаковок под торговой маркой «Slavian Fest» [13]
Figure 3 — Packaging Design of the “Slavian Fest” Trademark
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 В процессе анализа дизайна нами выведены два положения, имеющие важное 
значение для развития теории этнодизайна. Первое заключается в том, что этнокуль-
турные компоненты в зависимости от своей способности идентифицировать дизайн 
и определить его связь с каким-либо этносом неравнозначны, а именно — делятся 
на две группы: доминирующие и второстепенные. Из этого положения проистекает 
второе — каждый этнокультурный компонент обладает определенной способностью 
к этноидентифицированию, в дальнейших исследованиях мы планируем разработать 
методику оценки этой способности.
 В рассматриваемом примере мы отметили два доминирующих и два второсте-
пенных этнокультурных компонента. К доминирующим относим «язык» и «народ-
ный промысел», этномаркерами которых выступают слово «Slavian» и иллюстрация 
вышивки по льну; второстепенными этнокультурными компонентами являются «тра-
диционный материал» (этномаркер — текстура льна) и «традиционное хозяйствова-
ние» (для славян это земледелие) и его этномаркеры — полевые цветы, ягоды и травы. 
Таким образом, схема этнодизайна данного продукта следующая (рисунок 4).

Рисунок 4 — Структура этнодизайна упаковок «Slavian Fest»
Figure 4 — Structure of the “Slavian Fest” Packaging's Ethnodesign

 В рассмотренном примере мы определили как доминирующие «язык» и слово 
«Slavian» на основании того, что именно язык является главным этномаркером куль-
туры. Как утверждает Белых С.К. «этничность отдельного индивида или группы людей 
в первую очередь определяется их родным языком. Не случайно поэтому название 
народа, как правило, совпадает с названием его родного языка. Именно ведущая роль 
языка в формировании и маркировании этничности определяет ведущую роль истори-
ческого языкознания в исследовании истории любого народа и в этнической истории 
вообще» [3]. Далее мы встретим множество подтверждений тому, что этнонимы — 
высокоэффективный этномаркер в дизайне упаковки. 
 Можно ли считать иллюстрацию вышивки по льну доминирующим этномарке-
ром в данном примере? Только в комплексе со словом «Slavian», поскольку вышивка по 
льну данных мотивов и цветовой гаммы может в равной мере быть отнесена к культуре 
разных этносов, не только славянской. Таким образом подтверждается наше предпо-
ложение о том, что каждый этнокультурный компонент может иметь свою степень или 
способность этноидентификации. С другой стороны, если в концепция дизайна бази-
руется на таких народных росписях, как хохломская роспись или гжель, степень этно-
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идентификации резко возрастает, поскольку известность этих видов росписей обще-
известна и безошибочно будет определяться как русская. Отсюда мы делаем важный 
для теории этнодизайна вывод о том, что этноидентифицирующая способность в числе 
прочих зависит от степени известности и уникальности конкретного этномаркера. При-
меры упаковок с общеизвестным узором русского декоративно-прикладного искусства 
рассмотрены на рисунке 5.

Рисунок 5 — Хохлома в дизайне упаковки [2, 21, 23]
Figure 5 — Khokhloma in Packaging Design

 Представленные примеры объединяет как использование традиционного 
мотива, так и метод этого использования — прямое цитирование мотивов хохломской 
росписи, в котором дизайнеры воспроизвели в неизменном виде практически все — 
набор, формы и пропорции элементов мотива, его черно-красно-золотистую цветовую 
палитру. 
 Также общим для всех упаковок является лексический этнокультурный компо-
нент — «язык» — согласно предложенной классификации. В примерах он проявля-
ется этномаркерами-лексемами «трапеза» (как устаревшее обозначение приема пищи), 
«русские» (этноним) и «блинчики» (традиционное русское блюдо) соответственно. 
 В упаковке полуфабрикатов от Невской трапезы также присутствует особое гра-
фическое начертание названий продукта и товарного знака; дизайнер использует шрифт, 
имитирующий кириллическое письмо, а именно «устав». Этот прием однозначно соот-
носит рассматриваемую упаковку с традиционной русской культурой, а значит, явля-
ется доминирующим, наряду с воспроизведением хохломской росписи. 
 В дизайне торговой марки «Дары России» (рисунок 7) мы можем выделить ком-
плекс этномаркеров.
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Рисунок 6 — Дизайн упаковок торговой марки «Дары России» [20]
Figure 6 — Packaging Design of the “Gifts of Russia” Trademark 

 Доминирующее положение в композиции фронтальной части упаковки зани-
мают такие этномаркеры, как наименование торговой марки, в которое включен этното-
поним «Россия» и изображение славянского мифологического существа «жар-птицы». 
Второстепенными этномаркирующими элементами композиции, которые также актуа-
лизируют этническую направленность дизайна можно считать цветовую гамму и шриф-
товую гарнитуру.

Рисунок 7 — Структура этнодизайна торговой марки «Дары России» 
Figure 7 — Ethnodesign’s Structure of the “Gifts of Russia” Packaging
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 Лексема «Жар-птица» в словаре С.И. Ожегова определяется следующим обра-
зом: «В русских сказках: птица необыкновенной красоты с ярко светящимися перьями. 
Найти (достать) перо жар-птицы (перен.: о счастье, удаче)» [9]. Безусловно, жар-птица, 
как персонаж русского фольклора играет роль доминирующего этномаркера, который, 
по мнению разработчиков, должен «однозначно узнаваться потребителем при любом 
размере и форме упаковки / этикетки / товара» [20]. Также в соответствии с маркетинго-
вой концепцией продукта, позиционированием бренда и дизайн-концепцией упаковки 
разработчиками акцентированы заглавные буквы логотипа с помощью распространен-
ного приема — стилизации под кириллическое письмо; цветовое решение вторит цве-
там жар-птицы. 
 Цветовая гамма не может быть доминирующим этномаркером, поскольку цвета 
не являются культурным достоянием какого-либо одного этноса. Однако у некоторых 
этносов сочетания определенных цветов в декоративно-прикладном искусстве, или их 
наименований в фольклоре может иметь особое значение, например, в текстах древ-
нерусской культуры, по утверждению некоторых исследователей, наибольшую пред-
ставленность имеют упоминания белого, красного и золотого (желтого) цветов [5], это 
основная цветовая гамма дизайна «Даров России», которая поддерживает доминирую-
щие и второстепенные этномаркеры. 
 Жар-птица в брендинге «Даров России» играет роль бренд-персонажа, согласно 
[20], вымышленного героя, в имени или визуальном образе которого присутствует обя-
зательная привязка к бренду, наделенного положительными характеристиками, про-
ецирующимися в сознании потребителей на бренд» [20]. Представленные на рисунке 
8 работы также выражают национальную специфику дизайна через бренд-персонажи 
иного плана — через «облик типичного представителя этноса».

Рисунок 8 — Визуализация этномаркеров через бренд-персонаж [15, 16, 24]
Figure 8 — Visualization of Ethnomarkers Using a Brand Character

 Образ «русской красавицы» Сметановны в дизайне упаковок сметанных про-
дуктов (рисунок 8, а) передан через пышные «кустодиевские формы», прическу, черты 
лица бренд-персонажа. Гжель также служит доминирующим этномаркером, уточняя 
«русское происхождение» продукта. Посредством образа Сметановны транслируются 
такие русские этнокультурные элементы как «традиция» — «русское чаепитие» (этно-
маркеры — чашка в руках Сметановны и блюдце на столе); русские представления об 
женской красоте и здоровье в образе девушки [8], атрибуты  домашнего уюта (через 
этномаркер «кот» — популярное домашнее животное русских). Перенос смысловых 
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характеристик дизайна (традиционное, полезное, домашнее, свое, родное) на свойства 
продукции очевидно направлен на создание имиджа натурального продукта.
 Бренд-персонаж марки сыров «Вітаем!» (рисунок 8, б) имеет голубые глаза, 
пшеничного цвета бороду и усы, вьющиеся волосы и веснушки, он обращается к адре-
сату с традиционным белорусскоязычным приветствием, написанным кириллицей. 
Создатели называют его «сырным беларусом» и он «развивает идею главных наци-
ональных качеств белорусов — гостеприимности и приветливости» [16]. По данной 
упаковке довольно сложно определить этническую принадлежность бренд-персонажа, 
поскольку отсутствует такой важный дифференцирующий этнокультурный компонент, 
как национальный костюм, и другие этнокультурные компоненты. Вторым этномарке-
ром этого продукта дизайна является написанное кириллицей слово «Вітаем!», кото-
рое слабо способствует этноидентификации продукта как славянского. Таким образом, 
можно сделать вывод о низкой идентификационной способности такого этнокультур-
ного компонента, как «персона», если он выражен только посредством этномаркеров 
«типичные черты лица представителя этноса». Для повышения эффективности этого 
этнокультурного компонента необходимо внедрение в дизайн дополнительных этно-
культурных компонентов, например, национального костюма.
 Национально ориентированная торговая марка «Добрая жонка» также выде-
ляется своей эмоциональностью. Белорусскоязычный нейм, визуально воплощенный 
в крупном шрифтовом логотипе; колоритный бренд-персонаж, ставший композици-
онным центром дизайна, привлекают внимание, повышают лояльность покупателей, 
по утверждению создателей бренда. «Добрая жонка» (Хорошая жена) разговаривает 
с покупательницами языком метких народных поговорок, использованных в качестве 
слоганов [15]. Располагающий к себе юмористический образ бойкой, в национальном 
костюме — вышиванке, с традиционными прической и головным убором, типичной 
позой деловитой хозяйки, позволяет отнести компоненты дизайна упаковки к славян-
ской культуре. 
 Нередки случаи, когда бренд-персонажем становится определенный этно-
культурный архетип, например, известный всему миру русский культурный архетип 
«бабушка». Согласно анализу автора [10], несмотря на современные тенденции к суще-
ственному изменению русской культуры, бабушка, как ее феномен, остается фикси-
рованной в русскоязычном сознании и все еще преобладает [10]. Уважение и особая 
теплота в отношении к концепту «бабушка» объясняют множество основанных на нем 
маркетинговых стратегий (рисунок 9).

Рисунок 9 — Культурный архетип «русская бабушка» в дизайне [14, 17, 25]
Figure 9 — Cultural Archetype “Russian Babushka” in Design
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 Именно образы деревенских бабушек, носителей традиций, опыта, знаний 
и любви, отражают главные идеи позиционирования торговых марок — экспертность, 
натуральность и душевность. 
 Географический ландшафт в качестве культурного пространства этноса на упа-
ковках пищевых продуктов предстает через репрезентацию ценностно значимых сим-
волов и образов. Например, поле становится «русским» этнокультурным ландшаф-
том через показ социального пространства этноса, так, на упаковке овсяных хлопьев 
помимо колосящегося поля и товарного знака производителя «Русский продукт» [22] 
изображены русские крестьяне в национальных костюмах, применены стилизованные 
«русские» шрифты (рисунок 10, а); в дизайне упаковки молока «Муракинские горки» 
[12] помимо засеянных полей и лугов присутствует образ православного храма (рису-
нок 10, б); на упаковке кефира [18] на первом плане крынка, типичная утварь славян-
ского сельского быта, а кроме того — товарный знак «Русское поле», который дубли-
рует основную тему упаковки (рисунок 10, в). 

Рисунок 10 — «Русское поле» и другие этномаркеры в дизайне упаковки [12, 18, 22]
Figure 10 — “Russian Field” and other Ethnomarkers in Packaging Design

 На основании рассмотренного нами массива данных установлено, что все этно-
культурные компоненты, представленные в классификации на рисунке 1, могут быть 
ретранслированы через дизайн упаковки продовольственных товаров. Компоненты 
материальной или духовной культуры этноса презентуются в дизайне в виде визу-
альных и вербальных элементов, которые создают у адресата ассоциативную связь 
с определенным этносом и связанной с ним территорией, уникальными технологиями 
и традициями изготовления товаров, качественными характеристиками сырья для их 
производства, а также культурой потребления, что становится основой этнобрендинго-
вой стратегии продвижения товара. 
 В целях подробного изучения структуры этнодизайна в статье предложена схема 
анализа продуктов этнического дизайна, которая предполагает использовать термин 
«этномаркер» как конкретную визуальную составляющую дизайна, в комплексе или 
индивидуально указывающую на этническую принадлежность дизайн-продукта. Таким 
образом, этномаркер становится частью этнокультурного компонента, а тот, в свою оче-
редь, является частью этнической культуры.
 Структурно-семантический анализ материала показал, что позиционирование 
продуктов как «традиционных», «русских» или «славянских», «натуральных» дости-
галось в первую очередь благодаря применению этнокультурного подхода в дизайне 
упаковки и торговых марок. 
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 Установлено, что этнокультурные компоненты и соответствующие этномар-
керы обладают разной способностью к созданию ассоциативных связей с этнической 
культурой; для этой характеристики был предложен термин «этноидентифицирующая 
способность». В процессе анализа практических примеров этнодизайна упаковки нами 
установлено, что по этноидентифицирующей способности этнокультурные компо-
ненты делятся на доминирующие и второстепенные. Разработка методики оценки этой 
способности предстоит в дальнейших исследованиях, однако уже на основании полу-
ченных данных можно сделать следующие выводы об этноидентифицирующей способ-
ности. Этнонимы и их производные в дизайне упаковки обладают наиболее высокой 
этноидентифицирующей способностью, что можно объяснить прямым воздействием 
на сознание адресата наиболее важного компонента культуры любого этноса — языка. 
В упаковке этот вербальный компонент композиции как правило оформляется визуально 
с помощью гарнитуры шрифта, в случае славянской упаковки —цифровых имитаций 
кириллического письма: устава, полуустава, вязи. Уникальные визуальные характери-
стики таких цифровых гарнитур обуславливают доминирование этого этнокультурного 
компонента в отношении этноидентификации, то есть его применение практически 
всегда создает ассоциативную связь со славянской культурой.
 Высокая этноидентифицирующая способность присуща также этнокультурному 
компоненту «национальный костюм». Установлено, что использование на упаковке 
персонажа с «обликом типичного представителя этноса» малоэффективно с точки зре-
ния этноидентификации, если при этом не используется компонент «национальный 
костюм», что говорит о второстепенности первого и доминировании второго. 
 На основании анализа упаковки с использованием таких этномаркеров, как 
«орнамент» и «узор», установлено, что этноидентифицирующая способность этого 
этнокультурного компонента зависит в том числе от степени известности и уникально-
сти конкретного этномаркера. Например, хохломская роспись имеет широкую извест-
ность и уникальна для русского декоративно-прикладного искусства, поэтому ее этно-
идентифицирующая способность высока по сравнению с более простыми и древними 
орнаментами, мотивы которых присутствуют в различных этнокультурах. По той же 
причине цветовая гамма не может быть доминирующим этнокультурным компонен-
том, поскольку цвета не являются культурным достоянием какого-либо одного этноса, 
однако она может поддерживать доминирующие этнокультурные компоненты. 
 Этнокультурный ландшафт, как показали практические примеры, в качестве 
культурного пространства этноса на упаковках пищевых продуктов предстает через 
репрезентацию ценностно значимых символов и образов. Так, поле становится «рус-
ским» через восприятие сопутствующих образов крынки или православного храма.
 Таким образом, предложенная схема анализа продуктов этнического дизайна 
позволила структурировать этнокультурные компоненты и этномаркеры образцов 
«славянской» упаковки и установить, что этнокультурный подход в их дизайне бази-
руется на комплексном применении нескольких этнокультурных компонентов, чаще от 
двух до четырех, часть которых доминирует по этноидентификационному признаку, 
а остальные являются второстепенными.
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THEORETICAL ASPECTS OF ETHNODESIGN
BY THE EXAMPLE OF PACKAGING

WITH SLAVIC CULTURE'S ELEMENTS

Abstract: The paper discusses the development of the theory of ethnodesign, therefore 
focusing on packaging examples analysis, the design of which embrace the motifs of 
Russian and Belarusian cultures. For the first time, a classification of possible types of 
ethnocultural components is proposed, on the basis of which a unique verbal-visual 
component of ethnodesign may be formed. The study suggests a refined definition of 
the concept of “ethnomarker” from the point of view of design theory, and develops 
the structure of ethnodesign of a product tested through the example of packaging. 
The process of design analysis made for the following provisions: firstly, ethnocultural 
components, depending on their ability to associate a design product with any ethnos, 
are unequal and are divided into two groups — dominant and secondary; secondly, 
each ethno-cultural component has such a characteristic as ethno-identifying ability 
(proposed for the first time); thirdly, ethno-identifying ability depends on the degree 
of popularity and uniqueness of a particular ethnomarker. Structural and semantic 
analysis of packaging samples in the “Slavic style” made it possible to identify the 
most frequently used ethnocultural components. Among them are ethnonyms and their 
derivatives (Russian, Russia, Slavic, in Russian), digital fonts imitating Cyrillic writing, 
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national costume and its elements, ethnocultural landscape, unique motifs of decorative 
and applied art, folklore characters, images architectural structures, household. 
Secondary ethnocultural components, as a rule, were widespread ornamental motifs, 
images of traditional management, visual display of the mentality of an ethnic group, 
color palette of design.
Keywords: Design, Ethnos, Structure of Ethnodesign, Ethnocultural Component, 
Ethnomarker, Ethno-identifying Ability, Russian, Slavic, Brand, Ethnonym, Typeface, 
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