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Предметом рассмотрения является выявление связи процесса коммерциа-
лизации имиджа территории с идентичностью местных сообществ. Особое 
внимание уделено практикам переосмысления фабрично-заводской террито-
риальной идентичности и формирования образа территории культуры. 
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Тема брендинга стран, регионов и го-

родов стала в последние годы чрезвычай-
но модной, что существенно затрудняет 
работу с дефинициями. В 2000 году Род-
жерс Брубейкер и Фредерик Купер указа-
ли на подобное обстоятельство, связанное 
со вторым ключевым понятием, заявлен-
ным в названии настоящей статьи. Про-
анализировав текущую литературу по те-
ме, они пришли к выводу, что «идентич-
ность» может значить либо слишком мно-
го (если термин употреблять в его «силь-
ном» значении), либо слишком мало (в 
«слабом» значении), либо совсем ничего 
(в силу двусмысленности понятия) [9]. 

Одной из причин дискредитации поня-
тия идентичности можно считать его се-
мантику, как бы подразумевающую ее эс-
сенциалистский характер. Идентичность 
рассматривается не как инструмент озна-
чивания, а как некая субстанция, выступа-
ет в качестве квазиестественного образо-
вания. Характеристики, приобретаемые 

индивидами в процессе социального взаи-
модействия или же релевантные только в 
процессе социальной коммуникации, трак-
туются как изначально присущие им свой-
ства, «происходит полная идентификация 
индивида с социально предписанными ти-
пизациями. Он воспринимается не иначе, 
как только такой тип» [3]. 

Полагаю, что совершенно не лишним 
в начале рассмотрения данной проблемы 
будет обозначение моей исследователь-
ской позиции. При рассмотрении феноме-
нов идентичности и брендинга я исхожу 
из положений социального конструкти-
визма. Схематичное описание данного 
кредо заключается в том, что ивановцами 
или пермяками не рождаются, а становят-
ся. Сам же процесс формирования терри-
ториальной идентичности человеком обу-
словлен множеством факторов. Достаточ-
но продуктивной для его рассмотрения 
является метафора поля [см., напр.: 23, 
27]. Человек, достаточно продолжитель-
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ное время проживающий на определен-
ной территории, обычно в той или иной 
степени включен в информационное поле 
и различные семиотические практики. 
«Переживание» пространства, включение 
в его текст, знакомство с его семантикой 
предполагает в качестве результата ассо-
циативную связь субъекта с территорией. 
Впрочем, нужно иметь в виду, что порой 
даже сугубо символический факт рожде-
ния человека в определенном месте поро-
ждает у него процесс рефлексии по этому 
поводу, и даже если еще во младенчестве 
его перевезли в другое место и он нико-
гда не бывал на своей родине, то у него 
все же могут сложиться определенные ас-
социации с ним. Следует учитывать и то, 
что идентичности подвижны и множест-
венны и отдельный индивид одновремен-
но выступает носителем нескольких 
идентичностей [16]. 

Идентификация как процесс приписы-
вания к группе и процесс навязывания, 
предписания социально санкционирован-
ных практик представляет собой один из 
способов социального конструирования. 
Обращаясь к этой стороне идентичности, 
П. Бурдье писал: «Сражения по поводу эт-
нической или региональной идентично-
сти – другими словами, по поводу свойств 
группы (стигм или эмблем), связанных с 
ее происхождением, определяемым через 
географическую привязку к местности, а 
также с помощью таких длительных мар-
керов, как языковой акцент, – являются 
частным случаем различных конфликтов 
по поводу классификаций, борьбы за мо-
нополию на власть, с помощью которой 
можно заставлять людей видеть и верить, 
знать и узнавать, с помощью которой 
можно навязывать легитимные определе-
ния делений социального мира и таким 
образом создавать и ликвидировать груп-
пы» [10, с. 50]. Политика номинации при-
водит к тому, что принадлежность стано-
вится навязанной, это, в свою очередь, вы-
зывает различные формы отторжения 
внешних маркеров, характеризующих 
принадлежность к сообществу, «негатив-
ную идентификацию» на индивидуальном 
уровне. Внутренние процессы поддержа-
ния единства, гомогенности сообщества 

более многообразны, т.к. «попытки удер-
жать тождество, идентичность – всегда не-
обходимость удержать синтез многообраз-
ного, гетерогенного» [36]. 

Рыночный дискурс предполагает, что 
прибыль могут приносить не только това-
ры и услуги, но и нематериальные активы 
разного рода географических про-
странств – известность и уникальность 
городов и регионов можно продавать, 
конвертировать в доходы. Этот фактор 
предопределил развитие маркетинга и 
брендинга отдельных мест, территорий и 
целых стран. Обращение к этой, ставшей 
в последние годы модной, теме неизбеж-
но требует уточнения терминологии. Для 
многих отечественных авторов «бренд» – 
это слово, наполненное весьма смутным, 
но очень привлекательным содержанием. 
Причем смысл этого понятия ускользает 
не только от злоупотребляющих им жур-
налистов, нередко называющих брендом 
логотип или слоган, – даже профессиона-
лы, занимающиеся вопросами брендинга 
как в теории, так на практике, существен-
но противоречат друг другу. 

Пожалуй, самое удачное определение 
бренда дал легендарный Уолли Олинс, со-
учредитель агентства «Wolff Olins», осно-
ватель и глава совета директоров бренд-
консалтинговой фирмы «Saffron Brand 
Consultants». По его мнению, бренд – это 
«имидж товара/услуги, конвертируемый в 
добавленную стоимость». Если просто за-
менить слово «бренд» словами «образ» 
или «имидж», то станет понятной коррект-
ность употребления этого термина. Таким 
образом, если невозможно или сложно го-
ворить о какой либо прибыли от продукта, 
в остатке остается образ/имидж, о котором 
по отношению к городам и территориям 
написано немало. 

В ноябре 2013 года «Российская газе-
та» сообщила, что на состоявшемся в Ка-
зани заседании Совета по вопросам ин-
теллектуальной собственности обсужда-
лись проблемы геобрендинга. В частно-
сти, говорилось о том, что на продвиже-
нии продуктов, формирующих имидж ре-
гиона или города, можно эффективно 
сыграть. Тогда геобрендинг сможет при-
носить регионам, у многих из которых 
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сейчас проблемы с бюджетами, хорошую 
прибыль. «Не меньше, чем нефть и газ», 
как сказала спикер Совета Федерации Ва-
лентина Матвиенко [19]. Порой кажется, 
что на такую прибыль можно рассчиты-
вать только в странах, где нет нефти и га-
за, что, собственно, и демонстрируют за-
рубежные практики. У нас же в стране к 
слову «бренд» резонно относятся с опре-
деленным недоверием. Однако искуше-
нию брендирования поддается все боль-
шее количество администраторов боль-
ших и малых городов и регионов. 

В книге Дениса Визгалова «Брендинг 
города» приводится выборка имеющихся 
в зарубежной литературе дефиниций. 
Учитывая то, что трагически погибший 
летом 2014 года автор являлся одним из 
наиболее квалифицированных специали-
стов по данной теме в нашей стране, сле-
дует обратить внимание на выявленные 
им трактовки этого понятия. Итак, бренд – 
это «обещание ценности, психологиче-
ский процесс потребительского воспри-
ятия», «сила, которая побуждает значи-
тельное количество людей, не связанных 
между собой, совершать одинаковые по-
ступки» и «неосязаемая сумма свойств 
продукта» [13]. 

Как можно убедиться, спектр тракто-
вок довольно широк. Так как речь далее 
пойдет об особом сегменте брендинга, то 
имеет смысл сразу обратиться к приводи-
мым Визгаловым определениям бренда 
города, которые в чем-то перекликаются 
с определениями бренда, а в чем-то отли-
чаются от них: 

– это впечатление, которое произво-
дит город на целевую аудиторию, сумма 
всех материальных и символических эле-
ментов, которые делают город уникаль-
ным; 

– это конкурентная идентичность  
города; 

– это больше, чем просто выявление 
уникальности города на основе позитив-
ных ассоциаций, – это формирование са-
мих ассоциаций; 

– это многомерный конструкт, со-
стоящий из функциональных, эмоцио-
нальных и материальных элементов, ко-
торые в совокупности создают уникаль-
ный набор ассоциаций с местом в обще-

ственном сознании;  
– это система ассоциаций в сознании 

«потребителей» города, базирующихся на 
визуальных, вербальных и ментальных 
проявлениях [13, с. 36–37].  

Таким образом, не имеет смысла гово-
рить о том, есть у города/региона бренд 
или нет, т.к. в качестве потенциального 
бренда может рассматриваться любой го-
род или территория. Бренд ― это не сущ-
ность и не качество объекта брендинга, а 
его свойство, проявляющееся только в со-
ответствующих товарно-денежных отно-
шениях. Применительно к проблематике, 
связанной с идентичностью, уместно го-
ворить прежде всего об имидже террито-
рии, а иногда этим можно и ограничить-
ся, т.к. брендинг – это уже конкретные 
практики по продвижению территории 
как продукта на рынок, а брендирование 
– это своего рода ее предпродажная под-
готовка. «Большая часть российских ре-
гионов совершенно безлики, – утвержда-
ет Ирина Важенина, – имеют крайне сла-
бо выраженный имидж. Это находит свое 
выражение в том, что потенциальные по-
требители почти ничего не знают ни о са-
мом регионе, ни о возможностях, предос-
тавляемых для них этой территорией» 
[11]. Впрочем, заурядные места могут об-
рести свой имидж в массовом сознании – 
в этом смысле Урюпинск или Бобруйск 
не только не уступают по степени извест-
ности Волгограду и Могилеву, но и среди 
определенной аудитории опережают их. 
Но не надо забывать, что имидж лишь ос-
нова бренда места [см., напр.: 12]. 

Еще раз обращу внимание на то, что 
брендинг – это целенаправленное пози-
ционирование объекта для достижения оп-
ределенного результата, т.е. путь коммер-
циализации образа/имиджа города или ре-
гиона. Таким образом, он нужен не только 
для того, чтобы, например, жители России 
не путали Пермь с Пензой, Нижний Нов-
город с Великим, Омск с Томском, Чере-
повец с Чебоксарами, Архангельск с Аст-
раханью, порождая тем самым комплексы 
у жителей этих мест. Его задача заключа-
ется в том, чтобы у целевой аудитории 
сформировались определенные образы 
места, которые именно для этой таргети-
рованной группы ассоциировались бы с 
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какими-то конкретными преимуществами 
и достоинствами. Потребителями резуль-
татов брендинга города или региона явля-
ются четыре целевые группы: инвесторы и 
предприниматели, местные жители и ту-
ристы [см.: 24]. Очевидно, что их ожида-
ния от позиционирования города в значи-
тельной степени не совпадают, что часто 
приводит к распаду образа места на от-
дельные фрагменты, существующие в па-
раллельных измерениях, и востребован-
ных отдельными представителями мест-
ных сообществ и разнородными предста-
вителями целевых аудиторий. 

В ХХ веке существенно изменилась и 
усложнилась специфика идентичностей 
жителей промышленных областей. Адми-
нистративные, производственные и куль-
турные функции в ряде крупных и сред-
них городов стали реализовываться в рам-
ках системы, т.е. узкая специализация ис-
чезла, однако позиционирование городов 
и регионов, их маркировка в массовом 
сознании по-прежнему предполагают вы-
деление одного или чуть большего числа 
концептов, формирующих имидж города 
или иного места, что, собственно, и лежит 
в основе его брендирования. «Индустри-
альный дух места» стал раздражающим 
фактором как для вовлеченных в произ-
водственные практики, так и не имеющих 
к ним непосредственного отношения. Сре-
ди жителей городов имеются те, кого в 
специальной литературе стали обозначать 
термином «стейкхолдеры», буквальное 
значение которого «владелец доли» (полу-
чатель процента). Это горожане, заинтере-
сованные в процветании своего города и 
стремящиеся влиять на политику властей. 
Стейкхолдеры озабочены продвижением 
альтернативных образов даже для узко-
профильных городов-заводов. 

Следует признать, что специалисты по 
брендингу очень чутко улавливают по-
требность местных жителей абстрагиро-
ваться от индустриальной специализации 
места. Находящийся на 162-м месте в рей-
тинге индустриальных центров город Доб-
рянка Пермского края обрел под эгидой 
московской компании «CityBranding» ста-
тус «столицы доброты» [17]. Сравнитель-
ная малочисленность населения (около 35 

тысяч жителей) позволила бренд-менед-
жерам Василию Дубейковскому и Галине 
Данилюк привлечь к сотворчеству мест-
ное сообщество [18]. Нечто подобное име-
ло место в финском Тампере, где в конце 
1930-х годов газета «Таммеркоски» пред-
ложила читателям придумать девиз, кото-
рый «представлял бы Тампере как индуст-
риальный город, но в то же время отражал 
бы его исключительную природную при-
влекательность и красоту, сотворенную 
человеческими руками». Первое место 
присуждено не было, а на втором месте 
оказалось предложение мастера Ю. Лайяр-
винена – «Прекрасный город фабрик» 
[34]. Попытки вовлечения горожан в про-
цесс формирования имиджа города, транс-
формацию городской среды и повседнев-
ных практик предпринимаются и в доста-
точно крупных российских городах [32]. 

Именно наполнение смыслами образа 
города, адресованного как горожанам, так 
и внешним потребителям, может стать 
основой успешного брендирования [см.: 
1, 20, 21, 26, 31]. Безусловно, далеко не 
все имиджевые стратегии обладают при-
влекательностью, хотя и стереотипизиру-
ются в представлениях внешних наблю-
дателей [см.: 29, 30]. 

Крупные города и регионы с большим 
экономическим потенциалом весьма и 
весьма привлекательны для брендинго-
вых агентств. Однако порой даже профес-
сионалы затрудняются с выбором страте-
гии для брендирования, как это произош-
ло в Красноярске [39]. Дилемма выбора 
между условной культурной синтагмой и 
индустриальной решается очень индиви-
дуально, в зависимости от конкретных 
обстоятельств. Порой «промышленные 
сооружения, являющиеся особенностью 
нашего региона, люди не знают. Решение 
задачи показа уникальности места нахо-
дится на пути формирования музейных 
исторических комплексов, которые могут 
быть интересны не только местному со-
обществу, но и всем, кто интересуется ис-
торией и культурой, промышленностью и 
технологией. Комплекс как базовое пози-
ционирование территории в России ис-
пользует Нижний Тагил, где существует 
единственный в стране музей-завод» [15]. 
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Некоторые из возникших в XVIII веке 

городов-заводов стали крупными много-
функциональными центрами этого края 
(Пермь, Екатеринбург), другие, несмотря 
на бурный рост, не вышли за пределы 
своей специализации (Лысьва, Нижний 
Тагил и др.). Именно в последнем случае 
город рассматривается как сугубо про-
мышленная территория, а культурное на-
следие выступает в качестве своеобразно-
го дополнения [37]. Производящие впе-
чатления однотипных и однообразных 
фабричные и заводские малые города раз-
бросаны по всей стране. Лишь стечение 
обстоятельств может способствовать то-
му, что их имиджем будут заниматься 
столичные специалисты [22]. Так, Бело-
рецк – один из множества городов, из ко-
торых выросла горнозаводская цивилиза-
ция, – был обязан вниманием к себе Де-
ниса Визгалова по причине «автобиогра-
фического характера» [14]. Впрочем, по-
тенциал индустриального брендинга да-
леко не исчерпан, если правильно экстра-
гировать смыслы из имеющихся в распо-
ряжении ресурсов [см.: 25, 38, 39]. 

Между тем активное привлечение спе-
циалистов со стороны иногда провоциру-
ет конфликт с местным сообществом. Как 
показал опыт разработки эффективной 
стратегии репрезентации Перми в куль-
турном пространстве России, осуществ-
лявшейся с 2002 по 2013 год, потенциал 
города не заинтересовал команду Марата 
Гельмана. Стремление московских куль-
туртехнологов сделать Пермь российским 
Бильбао встретило сопротивление интел-
лектуальной элиты, выразителем идей ко-
торой стал писатель Алексей Иванов. 
Среди невостребованных «варягами» 
культурных мифов оказались образы это-
го места, к которым Владимир Абашев, 
один из идеологов проекта «Пермь как 
текст», относит такие базовые элементы, 
как «пермский период», «пермский зве-
риный стиль», «Стефан Пермский», «Ер-
мак», «Сергей Дягилев», «Чехов» и «Пас-
тернак». Кроме этого, в историю включе-
на такая мифологема, как советский го-
род Молотов (1940–1957) [2]. 

Репрезентация места во многом зави-
сит от «прописки» технологов, взявшихся 

за эту работу. «Варяги», будь то столич-
ные культуртрегеры или поставленные на 
периферию администраторы, не очень 
склонны учитывать при разработке про-
грамм культурного развития региона ме-
стные ресурсы и традиции. Так строилось 
позиционирование Ивановской области в 
ходе реализации культурных программ, 
инициированной командой губернатора 
Михаила Меня. Чаще всего именно пред-
ставители местного интеллектуального 
сообщества выступают в качестве храни-
телей традиций и трансляторов местных 
мифологем [см.: 5, 6, 8, 35]. Один из веду-
щих специалистов по стратегии бренда 
Сикко ван Гельдер, рассуждая о город-
ском бренд-партнерстве, написал, что 
«основа успешного брендинга города – 
своего рода совместная ответственность 
всех основных стейкхолдеров. Ни один из 
них не имеет возможности самостоятель-
но разработать и внедрить бренд города. 
Многие проблемы, возникающие при его 
разработке, связаны как раз с некоррект-
ными взаимоотношениями между ключе-
выми сторонами влияния. Администра-
ция часто считает себя «владельцем» 
бренда города и сосредоточивается в ос-
новном на выстраивании работы своих 
департаментов. Вследствие этого с про-
чими стейкхолдерами только советуются 
(если к ним вообще обращаются). В ре-
зультате они недоумевают, что делать с 
брендбуками, маркетинговыми материа-
лами и рекомендациями по коммуникаци-
ям, которые на них обрушиваются. Ино-
гда стейкхолдеры создают свой частный 
бренд города. Это приводит к существо-
ванию многочисленных и неорганизован-
ных (сегментных) брендов – туристиче-
ского бренда, инвестиционного бренда, 
культурного бренда и т. д.» [7]. 

Синтез рефлексии об индустриальном 
наследии с арт-практиками стал важной 
составляющей изменения имиджа про-
мышленных локусов и структурирования 
архитектуры бренда, как за рубежом, так 
и в России. Определенную «усталость» от 
индустриальности можно обнаружить в 
некоторых уральских городах. Концепция 
нового стиля Магнитогорска – «это стиль 
молодого, динамичного, развивающегося 
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города. Города для жителей, города для 
множества гостей, города для инвести-
ций. Это город для работы и отдыха, для 
созидания и для радости. Это образ от-
крытый, современный, энергичный и уст-
ремленный в будущее» [4]. 

Бренд может рассматриваться горожа-
нами как стигма. Известное имя города 
или региона, привлекающее туристов и 
инвесторов, тешащее самолюбие местных 
администраторов, может в той или иной 

степени отторгаться местным сообщест-
вом. В значительной степени брендинг – 
это поиск компромисса. Однако современ-
ные российские практики нередко демон-
стрируют скорее симуляцию брендинга 
места, а не выведение существующих об-
разов территорий с помощью опробован-
ных брендинговых технологий на новый 
уровень позиционирования как внутри со-
общества, так и вне его, для получения ма-
териальных и символических дивидендов. 
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