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Практическое занятие по теме «Корпоративные музеи развивают бренд города»: целью игры является 
проработка идей, способных усилить с помощью идей выставочных музейных проектов бренд города, тем 
самым открывая корпоративным музеям доступ к муниципальным ресурсам.

Участники семинара делятся на четыре группы в соответствии со следующими (шуточными) типами 
музеев:1

1.	 Корпоративный музей Кировской шляпной фабрики «Дело в шляпе»;
2.	 Эколого-антикоррупционный музей городского водоканала из города Чистополь «На чистую воду»;
3.	 Музей детской игрушки имени Карабаса Б., игрушечной фабрики города Березники;
4.	 Музей радиолаборатория имени Новикова-Припоя, город Троицк.
Если число участников больше 20, число групп желательно увеличить. Возможные типы дополнительных 

музеев:
1.	 Государственный центр старинного искусства (ГЦСИ), город Д.;
2.	 Мемориальный музей-усадьба среднерусской возвышенности писателя средней руки, регион Е.;
3.	 Художественно-практическая галерея имени В. В. Гога, город Ж.;
4.	 Историко-краеведческий музей «Талых вод, опавшей листвы и прошлогоднего снега», 

муниципальный район И.
Последовательность действий рабочих групп:
Начало работы.
Работа над брендом территории или города включает осознание того, чем является музей для города 

(пасынком, сиротой, просителем, партнером) и ответа на вопрос: музей – он про что? Группа получает 
(вытягивает по жребию) шуточное наименование музея (шаг первый), и обсуждает его, придумывая название 
своей группы, ее бренд.

Вторым действием является «изобретение и проработка ситуации», придумывание в каком из городов 
или районов находится музей (В Калининграде, с учетом сократившегося времени на проведение игры, города 
участникам были заданы).

Третьим действием является определение темы выставки, способной усилить бренд города.
Наконец, четвертым действием является создание продукта, продвигающего бренд города, выставку 

(афиша, проморолик, слоган, объявление на сайте).

1.  За возможность использования этих типов музеев выражаю благодарность О.В. Синицыной и А.А. Артамонову, 
придумавших их и реализовавших в рамках конференции АДИТ в Елабуге.
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На пятом этапе группы докладывают результаты групповой работы и происходит коллективное 
обсуждение предложений.

В результате групповых работ родились весьма оригинальные, веселые проектные идеи.
Группа Музей Карабаса Барабаса в городе Березники в качестве проектного предложения выдвинула 

городской фестиваль «Жаркие Березники». Во время работы группы участники веселились, и сразу придали 
проекту легкий эротический оттенок (аллюзии эпитета «жаркие» и глагола «жарить», баня-сауна, как место 
двойного назначения и пр.). Было предложено:

•	 Организовать резиденцию Карабаса Барабаса;
•	 Провести кукольный карнавал (в составе которого был бы конкурс на лучший костюм);
•	 Создать дизайн городской навигации в виде кукол, используя их образы;
•	 Провести чемпионат по парению березовыми вениками;
•	 Сделать символом фестиваля Карабаса Барабаса с березовым веником;
•	 Изюминкой фестиваля должна стать березовая кухня (сок, каша, настойки), что отвечает тенденции 

на развитии локальной гастрономии;
•	 Провести квест «Восставшие поленья – спаси Карабаса».
Группой были придуманы слоганы: «Зажги не по-детски», «Скоро станет жарко. Ищи подсказки 

в городе», тема выставки «Восставшие поленья».

Эколого-антикоррупционный музей городского водоканала из города Чистополя «На чистую воду» 
осуществил моральную дифференциацию активных сил общества, разделив их на чистых и нечистых. 
Если чистых группа метафорически описала в форме дружественных человеку насекомых (бабочек, пчел), 
то нечистые (бородатый мужик в западноевропейских сабо с чертенятами и долларами в руках) смахивает 
на Карабаса Барабаса, с которым работали в соседней группе. Антикоррупционный, очистительный процесс 
группа изобразила в форме ватерклозета, который назвала «Чистилищем». Процесс очищения понят группой 
как безотходный, в результате получается гумус.

Группа Музея радиолаборатория имени Новикова-Припоя, в городе Троицке придумали провести 
в 2017 году «Международный конкурс паяльщиков» и его слоганы: «Спаял светлое будущее» и «Троицк 

Рис. 1-4  Материалы групповой работы
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родина припоя». Обращают на себя внимание глобальные амбиции проекта, выбравшие в качестве символа 
глобус, вращающийся на паяльнике.

Корпоративный музей Кировской шляпной фабрики «Дело в шляпе» пошел креативным путем, 
используя метод ментальной карты. В результате были предложены:

•	 Ресторан «Вкус Арктики»;
•	 Исследование истории шляпного производства;
•	 Разработка линейки сувениров, на основе модных решений (использование 

меха в творчестве модных дизайнеров, объединившихся с народными художниками);
•	 История оленеводства (опираясь на аборигенную культуру);
•	 Расширения горнолыжного туризма за счет катаний на собачьих упряжках 

(Джек Лондон).
Конечно, участники различались по темпераменту, скорости работы, 

профессионализму в форме подачи. Но это не важно. Существенно другое, музейщики, 
работающие в корпорациях, смогли в одночасье освоить муниципальную риторику, 
изобрести разнообразные формы продвижения своих проектов, выйти из корпоративной 
ограниченности на простор территориального развития.

Результаты работы групп представлены на рис. 1-4.

Рис. 6   Распределение по группам.

Рис. 5  Доклад группы 
«Березники».


