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В статье рассматривается процесс формиро-
вания корпоративной идентичности в промышлен-
ной архитектуре – исторические прототипы, пер-
вые примеры, средства и приемы реализации, воз-
можности развития брендового подхода в 
современной архитектуре объектов производства.  

Введение. Понятие «фирменный стиль» в 
последней четверти ХХ в. стало достаточно 
узнаваемым и используемым в архитек-
туре, хотя и не столь распространенным, как 
в других областях деятельности человека, 
например, в сфере торговли. Фирменный 
стиль, изначально рассматривался как набор 
цветовых, графических и прочих постоян-
ных элементов, обеспечивающих визуальное 
и смысловое единство товара, и демонстри-
ровал, по сути дела, один из видов рекламы.  

За прошедшие годы это понятие диверси-
фицировалось, расширилось и дополнилось 
новыми интерпретациями, чему способ-
ствовала глобализация мира, его экономики, 
и в определенной степени социокультур-
ного пространства. В практику сегодня во-
шло понятие «брэнд» *(Вrand, в переводе с 
английского – клеймо), а в научную дея-
тельность – понятия «корпоративная тожде-
ственность (идентичность)» (Corporate Iden-
tity) и «корпоративная культура» (Corporate 
Culture), которые, с одной стороны, обоб-
щили и расширили средства и приемы фир-
менного стиля, а, с другой стороны, сформи-
ровали его теоретическое осмысление как 
явления в жизни общества.  

Процесс идентификации товаров и услуг 
не мог не отразиться на объектах, их произ-
водящих. Таковыми, прежде всего, явля-
ются объекты промышленной архитектуры, 
и сегодня промышленное проектирование в 
отдельных отраслевых сегментах активно 
открывает для себя «брендовый подход». 
Но, оказывается, это явление не является но-
вым в данной области зодчества, его истоки 
уходят в начало ХХ в. 

Основная часть. Первые примеры фор-
мирования корпоративной идентичности 
можно найти в деятельности Германского 
производственного союза Веркбунд (Werk-
bund). Основанный в 1907 г. в Мюнхене 
художниками, архитекторами, мастерами 
художественных ремесел, предпринимате-
лями и промышленниками союз формули-
ровал цель своей деятельности как «под-
держка и развитие художественных реме-
сел и нового промышленного искусства, 
призванного повысить качество массовой 
продукции» [1]. 

Столь разные участники союза расходи-
лись и в постановке конкретных задач его 
деятельности. Финансовую поддержку ор-
ганизации взяли на себя предприниматели и 
промышленники, их интерес заключался в 
конкурентной борьбе за покупателя, в доку-
ментах и публикациях периода существова-
ния Веркбунда много раз аргументирова-
лась необходимость вывести немецкие то-
вары на передовую линию рынка массового 
производства.  

С другой стороны, основным действую-
щим звеном союза выступала его творче-
ская часть – художники и архитекторы, их 
задача была другой – «новое искусство», 
его развитие и продвижение. И здесь обра-
щает на себя внимание активное участие ар-
хитекторов: союз возник по инициативе ар-
хитектора Фрица Шумахера,   его идейно 
возглавил архитектор и теоретик евро-
пейского функционализма Герман Мате-
зиус,  официальным  председателем стал  

*Бренд – комплекс представлений, мнений, ас-
социаций, ценностных характеристик о продукте 
либо услуге в сознании потребителя, «ментальная 
оболочка» продукта или услуги. Физическими со-
ставляющими (носителями) является весь ком-
плекс элементов фирменного стиля. 

РАЗДЕЛ 4 
АРХИТЕКТУРА ПРОИЗВОДСТВЕННЫХ ОБЪЕКТОВ 

188



 П. Беренс в 1907 г. был приглашен на пост 
художественного директора электротех-
нического концерна AEG. Фирма произво-
дила динамо-машины, турбины, транс-
форматоры и электродвигатели для пред-
приятий, а также электроприборы для 
бытового потребления: вентиляторы, лам-
почки, чайники, электронагреватели и др. 
Деятельность П. Беренса началась, как и 
предполагалось, с упаковки и рекламы 
продукции, он разрабатывал фирменный 
знак концерна, каталоги, прейскуранты, 
выставочные стенды, рекламные плакаты, 
в которых использовался характерный, за-
поминающийся шрифт. В основу изобра-
зительных средств, “кристаллической ре-
шетки” формообразования, был положен 
сердечник от электромотора.  

Одновременно, деятельность по созда-
нию образа «взаимной сопринадлежно-
сти» для всех объектов AEG распростра-
нилась и на архитектуру – производствен-
ные здания, жилые дома и квартиры для 
рабочих, интерьер и мебель. На объявлен-
ном Объединением германских профсою-
зов конкурсе по образцовым жилищам 
для рабочих представленный П. Беренсом 
набор мебели фабричного производства 
был удостоен первой премии, а производ-
ственный корпус – «Фабрика турбин» в 
Берлине (1908–09 гг.) стал одним из луч-
ших образцов промышленной архитек-
туры и был зачислен в когорту памятни-
ков архитектуры ХХ в. 

Таким образом, еще в 1908–11 гг. ар-
хитектор П. Беренс впервые разработал 
фирменный стиль для целой компании, при 
этом он рассматривал его не только с 
художественных позиций, но и как спе-
циальную концепцию фирменной поли-
тики, как новый стиль мышления во всех 
аспектах деятельности, в том числе и по-
ведения на рынке. Объектом работы П. Бе-
ренса стали в том числе и архитектурные 
объемы – производственные корпуса, жи-
лье для рабочих. В то же время, следует 
признать, что сами производственные зда-
ния все же в меньшей степени были вов-
лечены в процесс создания единого языка 
форм для концерна AEG, 

они скорее стали полигоном разработки 
принципов и приемов нового стиля – 
функционализма.  

Работа членов Веркбунда, и, в первую 
очередь, непосредственно П. Беренса, 
инициировала аналогичную деятельность 
на многих предприятиях (компании Sie-
mens, BRAUN), и не только в Германии,  
например, с 1930-х гг. стал складываться 
фирменный стиль итальянской компании 
Olivetti, признанный в последствии образ-
цовым. 

Творчество известного французского 
архитектора Ле Корбюзье, в меньшей сте-
пени касалось промышленного проектиро-
вания, однако и он столкнулся в своей 
практике с промышленной архитектурой, 
где реализовал аналогичный подход. В 
1945–51 гг. по его проекту была построена 
фабрика в Сен-Дье, Франция, – Мануфак-
тура Клод и Дюваль. Четырехэтажное зда-
ние включало производственные и офис-
ные помещения, именно здесь архитектор 
впервые использовал устройство «солнце-
резов» – придуманных им навесных кон-
струкций, защищающих остекленный фа-
сад от солнечного света, в дальнейшем этот 
прием стал одним из знаковых и узна-
ваемых в его творчестве (рис. 1). 

Рис. 1.  Мануфактура Клод и Дюваль 
в Сен-Дье,Франция, общий вид 

В работе над проектом Ле Корбюзье ис-
пользовал единый архитектурно-художе-
ственный подход к зданию, к интерьерам, 
мебели и оборудованию помещений про-
изводственного и общественного назначе-
ния, а также разработал и рабочую одежду 
персонала [2] (рис. 2, 3).
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Рис. 2. Мануфактура Клод и Дюваль 
в Сен-Дье, Франция, интерьер цеха 

Рис. 3. Мануфактура Клод и Дюваль в Сен-Дье, 
Франции, интерьер цеха. 

В определенном смысле это рассматри-
валось как формирование фирменного 
стиля фабрики, однако в результате можно 
признать, что это была иллюстрация не 
только корпоративной идентичности про-
изводства, в большей степени это отражало 
собственное творческое кредо создателя 
архитектурно-пространственной среды 
(рис. 4). 

Рис. 4. Мануфактура Клод и Дюваль в Сен-Дье, 
Франция, процесс строительства, 

арх. Ле Корбюзье. 

К 1960-м гг. восстановление разрушен-
ного во время второй мировой войны про-
изводства в Европе в целом было завер-
шено, и рынок товаров и услуг вновь стал 
насыщаться. Обращение к корпоративной 
идентичности опять приобретало акту-
альность и активно проникало в деятель-
ность основных производителей массо-
вой продукции. Корпоративная идентич-
ность предполагала единый стиль, ис-
пользование которого формировало узна-
ваемый облик компании. Это по-преж-
нему в первую очередь распространя-
лось на изделия, упаковку, рекламу, цве-
товую организацию интерьера цехов и 
прочих помещений, рабочую одежду, 
тем самым устанавливая более тесную 
связь архитектуры с предметным, про-
мышленным дизайном.  В то же время 
архитектурным объектам теперь отво-
дилась особая роль – здания и ланд-
шафтная организация территории пред-
приятия должны были формировать отк-
рытую во внешний мир, и, прежде всего, 
покупателю, среду, демонстрировать раз-
витие и процветание компании [3, 4]. 
При этом среда ограничивалась, как 
правило, территорией одного предприятия. 

В конце ХХ в. в мировой экономике 
начался процесс формирования корпора-
ций как формы промышленного произ-
водства. К рассредоточенному располо-
жению одного и того же производства на 
разных площадках города, что имело ме-
сто и  ранее  добавилось  размещение прои-
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водственных мощностей в разных стра-
нах и регионах.  При этом все предприя-
тия независимо от места строительства 
внешне должны были нести черты 
общности, единства и узнаваемости [4]. 
Это стало одним из условий развития 
промышленной архитектуры. Корпора-
тивную организацию производства стали 
активно демонстрировать известные про-
изводители – компании AUDI, Robert 
Bosch GmbH, Siemens, Coca-Cola и др., 
строящие свои объекты в разных 
странах [5]. 

Расширение рынков и перенесение 
туда как готовых товаров, так и самих 
предприятий, с одной стороны, и разу-
крупнение предприятий, с другой сто-
роны, выдвинули потребность формиро-
вания единого архитектурно-художествен-
ного подхода не только в границах одно-
го предприятия, но и их сети, корпо-
рации. В этих реалиях отразился прагма-
тический метод в архитектуре как одно 
из философско-культурных направле-
ний, истоки которого датируются сере-
диной XIX в. Данное направление стало 
заметным явлением в современном об-
ществе, постоянно расширяющим об-
ласть своей реализации [6].  

Использование прагматического ме-
тода в архитектурной деятельности за-
ключается в том, что архитектура рас-
сматривается как одна из разновидно-
стей товара, к ней применяются понятия 
конкурентоспособности и имиджа [7, c. 25]. 
Объекты архитектуры, в частности про-
мышленные предприятия и их здания, 
должны приносить прибыль (экономи-
ческий аспект), учитывать психоэмоцио-
нальные особенности потребителя, быть 
понятными ему (социальный аспект) и 
демонстрировать «гибкость эстетическо-
го сознания, плюрализм в стилях и ху-
дожественных формах» (эстетический ас-
пект) [7, c. 39].  

Формирование корпораций как органи-
зационной формы промышленного произ-
водства обусловливает еще большее про-
никновение принципов визуального един-
ства и идентичности в промышленную ар-

хитектуру, отражается на ее развитии и 
способно участвовать в определении 
дальнейших направлений этого развития 
[8]. В связи с этим встает вопрос на-
сколько объекты промышленной архи-
тектуры могут подпадать под визуаль-
ную идентификацию в своем объемно-
пространственном построении.  

Сегодня это явление наиболее харак-
терно демонстрируют производственные 
объекты автомобилестроительной отрас-
ли, причем в большей степени связан-
ные с обслуживанием автомобилей, чем 
с его производством. Архитектура авто-
салонов, станций технического обслу-
живания и особенно автозаправочных 
станций идентифи-цирует компанию и 
владельца (рис. 5–7).  

Рис. 5. Автосалон компании Volkswagen, 
Минск, Беларусь 

Рис. 6. Автосалон компании KIA, 
Минск, Беларусь. 
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Рис. 7. Автосалон компании 
AUDI, Минск, Беларусь. 

Обеспечивают это, в первую очередь,– 
цветовое решение, детали и элементы 
рекламы, но определенную роль начали 
играть конструктивные и планировоч-
ные приемы, в отдельных случаях даже 
объемное решение.

Так, использование интересных кон-
струкций – арок, вантовых систем, ферм 
сложного очертания на автозаправоч-
ных станциях компаний Белоруснефть и 
Белнефтехим стали знаковыми элемен-
тами, выделяющими эти объекты и 
обеспечивающими им корпоративную 
идентичность (рис. 8–11).  

Рис. 8. Автозаправочная станция 
Белоруснефть,  Беларусь 

Рис. 9. Автозаправочная станция 
Белнефтехим, Беларусь 

Рис. 10. Автозаправочная станция
 Белоруснефть, Беларусь. 

Рис. 11. Автозаправочная станция 
Белоруснефть, Беларусь 

Такая же задача достигается и наро-
чито простыми конструктивными реше-
ниями компании Лукойл (рис. 12). Вме-
сте с цветом и рекламой они выполняют 
практически равную функцию в обеспе-
чении узнаваемости объекта, сопринад-
лежности одному производителю, одно-
му стилю. 
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Рис. 12. Автозаправочная станция Лукойл, 
Беларусь 

Производственные корпуса автосбо-
рочных заводов в качестве таких знаковых 
элементов в основном используют цвето-
вую отделку фасадов (рис. 13, 14).  

Рис. 13. Автосборочный завод Белджи, 
Беларусь 

Рис. 14. Автосборочный завод Белджи, 
Беларусь 

Причем в отечественной практике до 
недавнего времени этого не наблюдалось. 
Достаточно в качестве примера обра-
титься к предприятию БелАЗ, эксплуата-
ция которого продолжается уже более 60 
лет. Архитектура старых корпусов завода 
ничем не отличается от аналогичных объ-
ектов отрасли, возведенных в ряде стран 

постсоветского пространства и Европы 
(рис. 15). Однако, построенные в послед-
нее время производственные здания Бе-
лАЗа уже демонстрируют стилевое един-
ство, обеспечиваемое цветовым реше-
нием, оно же используется и в интерьерах 
цехов (рис.15–17).  

Рис. 15. Предприятие БелАЗ, Жодино, 
Беларусь, 1960-е гг. 

Рис. 16. Предприятие БелАЗ, Жодино, 
Беларусь, 2020 г. 

Рис.17. Предприятие БелАЗ, Жодино, 
Беларусь, 2020 г. 

Очевидно, что сдерживающим нача-
лом, препятствующим превращению объ-
емно-планировочного и конструктивного 
решения промышленных зданий в элемент 
бренда, является ярко выраженная обу-
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словленность формирования производствен-
ного пространства технологическими и 
техническими факторами. Маловероятно, 
что в ближайшее время здесь будут наблю-
даться изменения. Тем не менее, универ-
сальные производственные здания, приме-
няемые в ряде производств, сегодня могут 
перейти на особые планировочные и кон-
структивные решения, обеспечивающие 
корпоративную идентичность производи-
теля. Это будет иметь двойной эффект. С 
одной стороны, предприятие приобретет 
фирменный стиль за счет в том числе и 
архитектурного решения производствен-
ных зданий, а, с другой стороны, произво-
дитель конструкций закрепится за опре-
деленными брендами, что при условии 
успешности компаний, станет его допол-
нительной рекламой. 

Заключение. Понятие корпоративной 
идентичности сегодня однозначно вошло в 
социокультурный формат общества, в его 
материальную среду, в том числе промыш-
ленную архитектуру. В свою очередь поня-
тие корпоративной культуры является более 
широким, оно не ограничивается матери-
альной средой, а трактуется, скорее, как спо-
соб мышления, поведения, в конечном ито-
ге – как образ жизни.

Промышленное зодчество одним из 
первых включило эти понятия в свою 
сферу, именно здесь наиболее активно на 
первых этапах шло становление этого яв-
ления, определялись его границы, сред-
ства и способы реализации. Однако с тече-
нием времени архитектура объектов про-
изводства в силу специфику этой области 
обнаружила определенное отставание в 
продвижении фирменного стиля, распро-
странении его непосредственно на объ-
емно-планировочное и конструктивное ре-
шение зданий и сооружений.  Современ-
ный этап промышленного строительства 
характеризуется устойчивой тенденцией 
разукрупнения производства, ориентации 
на предприятия малого и среднего биз-
неса, что создает условия для дальнейшего 
развития корпоративной идентичности в 
этой области зодчества.  
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