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ИДЕНТИФИКАЦИЯ И БРЕНДИНГ РЕГИОНА
В статье автор рассматривает возможности социологической концепции социально-территориальной идентификации в 
двух аспектах: стратегировании регионального развития и социально-ориентированном брендинге регионов.
The author considers possibilities of sociological concept of social and territorial identification in two aspects, namely: building a 
strategy of a regional development and socially-oriented branding of regions.
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Социально-территориальная идентичность, представляя
собойособыйслучайсоциальнойидентичности,проявля-
етсяврефлексивномсамоопределениииндивидавпринад-

лежностиктойилиинойсоциально-территориальнойобщности
(«я–москвич»,«я–вологжанин»,«я–сибиряк»ит.д.).Одними
изпервыхгипотезуосуществованиитакогосамоотождествленияу
каждоговидапредложилиН.А.ШматкоиЮ.Л.Качанов1.Врамках
конструктивистского дискурсамы рассматриваемидентичность
не как данность, а как продукт социального взаимодействия,
объектсоциальногомоделирования.Социальноемоделирование
представляетсобойметодопосредованногоизучениясоциальных
объектов,впроцессекоторогоонивоспроизводятсявовспомога-
тельной системе (модели), замещающей в познавательномпро-
цессеоригиналипозволяющейполучатьновоезнаниеопредмете
исследования2.
Проблемасоциально-территориальнойидентификацииимоде-

лирования регионов наиболее подробно рассмотрена в работах
В.В.Маркина3.Констатируяпрямуюсвязьмеждурегиональной
идентификациейимоделированием,исследовательотмечает,что
есливидентификации«акцентируютсямоментыэмоционально-
когнитивного» отождествления (часто даже слабо рефлексируе-
мого),товмоделировании«поопределениюпроисходиттосамое
отождествление,выражающеесявцеленаправленномсозданииана-
логапрототипа».Идалее:еслиидентификация«носитвизвестной
мереспонтанный,самоорганизующийсяхарактер»,тосоциальное
моделирование «формализует идентичность, придавая ей каче-
ственнуюопределенностьи,какправило,структурированность»4.

1ШматкоН.А., КачановЮ.Л. Территориальная идентичность как предмет
социологическогоисследования//Социологическиеисследования,1998,№4,
с.94–101.

2Социологическаяэнциклопедия.В2т.–М.,2003,т.1,с.665.
3МаркинВ.В.Региональнаяидентификацияисоциальноемоделированиерос-

сийскихрегионов:проблемасоциологическойинтерпретации//Региональная
социологиявРоссии:сборникматериаловсоциологическихисследований/отв.
ред.В.В.Маркин.–М.:Экслибрис-Пресс,2007;МаркинВ.В.,НелюбинА.А.
Социальное моделирование пространственных трансформаций. Мониторинг
региональныхоргановвласти//Россияреформирующаяся:ежегодник,вып.8/
отв.ред.М.К.Горшков.–М.:ИСРАН,2009,с.76–90;МаркинВ.В.Социальное
моделирование в региональной политике и управлении: социологический
аспект//Общество–вчера,сегодня,завтра.Межвузовскийсборникнаучных
трудов,вып.7.–M.:МГУПИ,2011.

4МаркинВ.В.Региональнаясоциология:проблемысоциальнойидентифи-
кации и моделирование российских регионов // Россия реформирующаяся :
ежегодник,вып.7/отв.ред.М.К.Горшков.–М.:ИСРАН,2008,с.229–249.
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Социальноемоделированиетерриторий,
помнениюВ.В.Маркина, представляет
собой проектно-исследовательскую де-
ятельность, требующуюособогометодо-
логическогоитехнологическогоаппарата.
Релевантные модели дают возможность
анализировать, объяснять, прогнозиро-
ватьсоциальнуюреальностьи,чтосамое
главное, принимать более эффективные
управленческиерешения.
Базовой задачей стратегирования раз-

витиярегионабылиостаетсяпоископти-
мального баланса отношений «центр –
периферия»какнауровнестраны(отно-
шения между регионом и федеральным
центром),такинауровнерегиона(отно-
шениярегиональнойстолицысдругими
городами,районамиипоселениямиреги-
она).Наиболееинтересныедляисследо-
вателямоделискладываютсявтакназыва-
емыхполицентрическихрегионах.Такие
регионы,вотличиеотмоноцентрических,
стотальнымдоминированиемстолицынад
другимигородами(вкачествепримера–
Омская,Пензенская,Смоленскаяидругие
области,гденеспециалистусложнодаже
простовспомнить2-й,3-йипоследующие
города),имеютсубрегиональныецентры
– города, концентрирующие значитель-
нуючастьнаселениярегионаиявляющи-
есяеговажнымифункциональнымицен-
трами. Субрегиональные центры могут
быть ядром социально-экономических
или социокультурных кластеров внутри
региона или даже на межрегиональном
уровне,авособыхслучаях–дажеконку-
рироватьсцентром.
Например, если административным и

историческимцентромВологодскойобл.
являетсяВологда,тоэкономическойсто-
лицей региона и ядром межрегиональ-
ногосоциально-экономическогокластера
является конкурирующий с Вологдой
г. Череповец. Крупнейшее предприятие
области – череповецкий металлургиче-
скийзавод«Северсталь»–формируетдо
70% регионального бюджета. При этом
Череповец даже превосходит Вологду
по численности населения. Важным
культурным и туристическим центром
Вологодскойобл.,неменееизвестнымза
пределамирегиона,чемсамарегиональ-
ная столица, являетсяВеликийУстюг–
родина ДедаМороза. Город не вступает
вконкуренциюзавлияниеврегионе,но
приэтомявляетсяядроммежрегиональ-
ногосоциокультурногокластера.

Вкачествеяркихпримеровполицентри-
ческих регионовможно привести также
Калужскую обл. (Обнинск – субрегио-
нальныйнаучныйцентр),Самарскуюобл.
(Тольятти– субрегиональный промыш-
ленныйцентр,Сызрань–субрегиональ-
ныйпромышленныйикультурныйцентр)
ит.д.

Брендинг региона: 
социологический подход
Если понимать под имиджем региона

относительноустойчивыйкомплекспред-
ставленийорегионевсознаниицелевой
аудитории,тодлябрендауместноисполь-
зоватьчутьболееузкуюдефиницию.Бренд
региона –наиболееяркаяизаметнаячасть
его имиджа: целостный, устойчивый,
базирующийся на ценностях и эмоциях
положительныйобразтерритории.
Выделяются 5 базовых направлений

брендингарегионапоцелевойаудитории
воздействия: 1) туристический (высокая
известностьвкачествеместадляотдыха);
2)инвестиционный(довериекрегионусо
стороныбизнес-сообщества);3)товарный
(продвижениерегионачерезбрендымест-
ных товаров и услуг); 4) политический
(достижениеполезныхдлярегионареше-
ний со стороны вышестоящих органов
власти); 5) социальный (моделирование
позитивной региональной идентифика-
циижителей).
Брендинг регионов и городов России

начал активно развиваться в середине
нулевыхгодов,исегодня,вначаленового
десятилетия, об институциональном
оформлениитерриториальногобрендинга
можноговоритькакосостоявшемсяфакте.
Наэтопрямоикосвенноуказываетпояв-
лениебрендингатерриторийкакконсал-
тинговогопродукта,формированиепула
специалистов,устойчивыйростинтереса
кэтойтемесрединаучногосообществаи,
самоеглавное,наличиеконкретныхпро-
ектов.Очевидныпредпосылки того, что
теорииипрактикибрендингатерриторий
будутрасширятьсяколичественноикаче-
ственно:развитиеотраслипровоцируется
самой конкуренцией между территори-
ями.
Однакосовременныйроссийскийбрен-

динг регионов сталкивается с крайне
серьезнымивызовами.Во-первых,брен-
динг часто воспринимается (журнали-
стами, общественностью, заказчиками)
крайнеузко–каксозданиефирменного
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стиля.Во-вторых,очевиднакрайнеслабая
активностьобщественныхорганизацийи
гражданского общества  в целом в ини-
циировании и поддержке брендинговых
проектов.В-третьих,развитиебрендинга
регионов и городов в России, на наш
взгляд,происходитпреимущественнопо
экстенсивномусценарию,т.е.засчетуве-
личениячисласубъектовбрендингаиобъ-
емовзатрачиваемыхсредств,анезасчет
концептуальныхинноваций.
Всеэтоприводитк тому,чтодействи-

тельно успешныероссийскиепроекты в
сферебрендингатерриторийможнопере-
считать по пальцам. Состоявшийся как
явлениебрендингтерриторийнесоздает
конвейеруспешныхкейсов.Вэтойситуа-
цииобъективноформируетсязапросрас-
ширяющегосярынкамаркетингаибрен-
динга территорий на научные методы,
которые способствовали бы качествен-
номупрогрессубрендинга.Нашагипотеза
состоитвтом,чтонишуведущей«прак-
тичной теории» для брендинга террито-
рий может занять социология и социо-
логическая концепция моделирования
социально-территориальной идентич-
ности. В отношении самой социологии
брендинг территорий мог бы стать еще
однойсферой,гдесоциологическаянаука
выступилабыкакэффективноеприклад-
ноезнание.
Социология так или иначе и сейчас

задействуетсявкаждомиз5перечислен-
ных направлений брендинга. Активно
используются данные социологических
опросов, методики массового анкети-
рования, экспертных интервью, фокус-
групп. Каждый из типов брендинга
«ложится»насуществующуюсоциально-
экономическую ситуацию и затрагивает
жителей региона.Туристыиинвесторы,
деньгиизбюджетаилиотпродажитова-
ров, в конечном счете, привлекаются в
региондлятого,чтобыиспользоватьэти
дополнительные средства именно для
социально-экономического развития
региона.Вэтомсмыслелюбойрегиональ-
ныйбрендсоциальноориентирован.
Однакоеслисистемойзнаний,опреде-

ляющих вектор туристического, товар-
ногоиинвестиционного брендинга, все
же являются экономика и маркетинг (а
не социология), политического бренда
–политология(анесоциология),тораз-
работка социального бренда региона
полностьюопираетсянасоциологические

концепции,данныеиметоды.Создание
бренда региона для егожителейисклю-
чительносредствамимаркетингаименед-
жмента,безсоциологическойсоставляю-
щей,неприемлемо.

Концепция социального 
бренда региона
Итак,социальныйбрендрегиона–это

его яркий узнаваемый образ в создании
частныхлиц–реальныхипотенциальных
потребителей бренда. Соответственно,
социальныйбрендингрегиона–создание
ипродвижение такого бренда вцелевой
аудитории. В логике социального брен-
динга жители региона рассматриваются
как частные инвесторы, вкладывающие
врегионличныересурсы:демографиче-
ские (жители воспроизводят население
региона),экономические(покупкатова-
ров,услуг,жилья,налоговыеотчисления
ит.д.),гражданские(участиевсоциально-
территориальномсообществе,формиро-
вание легитимных органов власти через
выборы).
Регионможетнесоздавать,например,

туристическийилитоварныйбренд,если
дляэтогонетсоответствующихусловий,
ресурсовинеобходимости;но брендинг
регионадлясобственныхжителей–усло-
виеобязательное.Любойрегионзаинте-
ресованвстабильномнаселениисвысо-
кимблагосостоянием,создающемсемьи,
участвующем в экономической и граж-
данскойжизни,связывающемсобствен-
нуюжизньисамореализациюсрегионом.
Бенефициарами социального благопо-
лучия региона становятся, кроме самих
жителей, власть,обеспеченнаялегитим-
ностьюиувеличивающаябюджетзасчет
новыхжителей,ибизнес,расширяющий
рынки сбыта за счет роста доходов по-
требителей, получающий возможность
нанятьболееквалифицированныхсотруд-
ников.
Насоциальноеразвитиеиформирова-

ниесоциальногобрендарегионавлияют
3группыфакторов.
1. Не поддающиеся коррекции при-

мордиальныеусловия.Ктакимусловиям
относятся географическое положение,
природные условия, климат. При про-
чихравныхлюдямхочетсяжитьнаберегу
теплогоморя,аневЗаполярье.
2. Объективные социальные условия,

поддающиеся сравнительно медленной
поступательнойкоррекции.Ктакимусло-
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виям относится социальная структура и
уровень экономического развития, обу-
словливающиеуровеньикачествожизни в
регионе.Такиепараметрынаходятотраже-
ниевизмеренияхиндексачеловеческого
развитияииндексовкачестважизни.
3.Субъективноеаффективноевосприя-

тиерегиона,базирующеесянасоциально-
территориальной идентификации.
Развитая социально-территориальная
идентичностьиграетрольосновырегио-
нального патриотизма, который в свою
очередь может стать основой сильного
социальногобрендарегиона.
Взависимостиотстепенивлиянияпри-

мордиальных, объективных или субъ-
ективных факторов можно построить
3 типовых модели социальных брендов
регионовипривестипримерыреализации
этихмоделейвсовременнойРоссии.

1-й тип базируется на благоприятных
примордиальных (природных) условиях:
регионвыигрываетзасчетгеографическо-
гоположения.Примеромтакогосоциаль-
ногобрендаявляетсяКраснодарскийкрай.
Припрочихравныхлюдипредпочитают
житьвплодородномкраестеплымморем
ипрекраснымипейзажами.Принимаяво
внимание достаточно высокие позиции
регионавобъективныхрейтингахкачества
жизни(регион,какправило,входитвпер-
вуюпятерку),Краснодарскийкрайможно
назвать одним из самых сильных соци-
альных брендов России. Обобщенный
слогантакогоприродноготипасоциаль-
ногобренда–«регион,вкоторомприятно
жить».

2-й типопираетсянавысокиеобъектив-
ныепоказателиуровняикачестважизни.
Для иллюстрации мы выбрали регион
принципиальноне из числа столицили
сырьевых регионов, а из числа лидеров
рейтинговИндексачеловеческогоразви-
тияикачестважизниизтипичных,«ничем
невыдающихся»провинций.Этимкрите-
риямвполнеудовлетворяетБелгородская
обл.Регион,неимеяникакихотличитель-
ных преимуществ, поддерживает высо-
киесоциальныестандарты,очемсвиде-
тельствуют высокие места в указанных
вышерейтингах:5-еместосредирегионов
РоссиипоИндексучеловеческогоразви-
тия(2010г.),4-еместопоИндексукачества
жизни(2012г.)ит.д.Обобщенныйслоган
–«регион,вкоторомудобножить».

3-й тип опирается на мощную регио-

нальнуюидентичность.Такиерегионыв
создании социального бренда акценти-
руютсянааффективныхаспектах–уни-
кальной истории, сильных традициях,
местномпатриотизме.Примеромпатрио-
тическогосоциальногобрендаявляются
ВеликийНовгородиНовгородская обл.
Имеясредниепоказателикачестважизни,
город позиционирует себя как древний
город с сильными традициями и вели-
кой историей (призвание Рюрика, объ-
единениесМосквойкакначалоединого
Российскогогосударства,родинарусской
демократии).Этиидеинашлиотражение
вслогане:«ВеликийНовгород–Родина
России»,которыйиспользуетсяспраздно-
вания1150-летнегоюбилеягородав2009г.
Обобщенныйслоган–«регион,которым
можногордиться».
Социология, таким образом, обеспе-

чивает социальный брендинг регионов
всеминеобходимыми концептуальными
основамииметодиками.
1. Объективная ситуация с качеством

жизниврегионестратегируетсяметодами
социального моделирования региональ-
ногоразвития.Вэтомаспектесоциальный
брендинг региона–инструмент комму-
никационнойподдержкиегосоциально-
экономического развития. Программа
позиционированияибрендингарегиона
должна коррелировать с программой
социально-экономического развития
региона, а вперспективе– учитываться
при составлении такого плана. В иде-
альнойситуациибрендингдолженстать
однимизразделовпрограммысоциально-
экономическогоразвитияподназванием
«Информационная стратегия региона»
или«Стратегияпозиционированияреги-
она»,очемпишетА.Н.Чумиков1.
2. Субъективные факторы восприя-

тия стратегируются моделированием
социально-территориальной идентич-
ности.Социальныйбрендрегионапред-
ставляет собой одновременно и модель
социально-территориальнойидентично-
сти,испособееразвития,продвижения,
презентации.В этом– сущностьипер-
спективы социологического подхода к
брендингурегионов.

1ЧумиковА.Н.Территориальныймаркетинги
брендинг: теоретические основания, страновой
ирегиональныйопытдляРоссии//Социальные
аспекты имиджевой политики региона : коллек-
тивнаямонография.–М.:Спутник,2011,с.8.


