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Имиджевая политика российских 
регионов только начинает форми-
роваться. Сегодня от профессио-
нального решения имиджевых про-
блем зависит очень многое, в том 
числе планы России по модерниза-
ции политической системы и  эко-
номики, заключение модернизаци-
онных альянсов с партнерами и т. д.

Тайну русского пространства 
пытались разгадать философы и по-
эты, политики и художники. «Что 
пророчит сей необъятный простор? 
Здесь ли не быть богатырю, ког-
да есть место, где развернуться и 
пройти ему?» – вопрошал Н.В. Го-
голь и почти мистически заключал: 
«И грозно объемлет меня могучее 
пространство, страшною силою от-
разясь в глубине моей; неестествен-
ной властью осветились мои очи: у! 
какая сверкающая, чудная, незна-
комая земле даль! Русь!»

Неслучайно одним из русских 
национальных символов стала 
путь-дорога, уходящая в бесконеч-
ные дали. Многие русские мысли-
тели и художники отмечали пора-
зительный по верности образ Рос-
сии как женщины, сидящей при 
пути в задумчивой позе, созданный 
в XVI в. Максимом Греком. Не-
объятность родной земли зафик-
сировал русский язык: мы говорим 
«земля», подразумевая и почву, и 
государство, и Родину. 

Загадочную власть пространс-
тва над русской душой пытался 
объяснить Н.А.  Бердяев, удивля-
ясь способности русского человека 
осваивать огромные просторы. Он 
был убежден: власть пространства, 
власть шири над русской душой по-

рождает целый ряд особых качеств. 
Главная проблема в том, что «гений 
формы» – не русский гений, ибо 
русский человек с трудом справля-
ется с властью пространства, рус-
ская душа «ушиблена ширью», она 
не видит границ, и эта безгранич-
ность не освобождает, а порабощает 
ее. Русский человек чувствует себя 
беспомощным овладеть этими про-
странствами и организовать их: он 
слишком привык возлагать эту ор-
ганизацию на центральную власть, 
как бы трансцендентную для него 
[1].

Имиджевая политика современ-
ной России с трудом справляется 
с властью пространства. Междуна-
родные эксперты называют Россию 
самым главным «белым пятном» на 
туристической карте мира: именно 
такую оценку дают уровню инфор-
мированности граждан как за  ру-
бежом, так и  в  самой России о  ее 
городах и регионах, их культурных 
ценностях и достопримечательнос-
тях. В составленном экспертами 
Всемирного экономического фо-
рума (ВЭФ) мартовском рейтинге 
2011 г. Россия по наличию культур-
ных ресурсов мирового значения 
находится на 9-м месте, а по уровню 
затрат на развитие и продвижение 
этих ресурсов на 91-м [2].

В последние два-три года круп-
нейшие культурные центры страны 
– Санкт-Петербург, Владивосток, 
Новосибирск, Нижний Новгород, 
Томск – разработали и приняли 
собственные программы по разви-
тию имиджа. Вслед за ними начали 
задумываться над имиджевой по-
литикой и другие российские горо-
да и регионы. В МИД России стали 
регулярно проходить презентации 
российских регионов для руково-
дителей иностранных дипломати-
ческих миссий, работающих в на-
шей стране [3].

Но, к сожалению, у нас до сих 
пор даже на экспертном уровне не 
изжито представление о том, что 
имидж страны – это нечто, касаю-
щееся исключительно государства. 
В действительности он складывает-
ся из имиджа ее больших и малых 
городов. Иностранцы, приезжая в 
Россию, знакомятся прежде всего с 
ее городами и регионами, и именно 
на основе этих впечатлений состав-
ляют представление о России в це-
лом. Поэтому очень важно, чтобы 
в имиджевой политике России ак-
тивно участвовало гражданское об-
щество и каждый россиянин осоз-
нал: имидж России – общее дело, и 
каждый из нас – на уровне своего 
города и региона – тоже вносит 
собственный вклад в репутацию 
своего Отечества.

Сегодня Россия на государс-
твенном уровне уделяет много 
внимания продвижению позитив-
ного имиджа страны, но одними 
лишь повышенными затратами 
на информационные имиджевые 
кампании переломить ситуацию 
трудно. Попытки создать регио-
нальные бренды чрезвычайно важ-
ны для разработки полноценной 
коммуникативной стратегии Рос-
сии. Однако жизнеспособность и 
эффективность любого бренда на-
прямую зависят от актуальности 
и продуманности концептуального 
содержания, качества исполнения 
и последовательности продви-
жения. Эксперты считают, что на 
сегодняшний день по указанным 
базовым принципам региональные 
бренды не выдерживают никакой 
критики. Утвержденные недавно 
логотипы Алтайского края и Та-
тарстана пополнили список неудач 
территориального брендинга.

Российские эксперты с тревогой 
пишут о том, что некачественные 
и непрофессиональные визуальные 
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коммуникации приобретают мас-
совый характер на региональном 
уровне [4]. Такая ситуация опасна 
прежде всего тем, что некачествен-
ный территориальный брендинг 
наносит ущерб имиджу России в 
целом. В итоге мы получаем благо-
приятную почву для «твиттерных» 
технологий, поскольку непривлека-
тельный имиджевый стиль всегда 
может быть подвергнут язвитель-
ной критике, и в результате ему 
может быть найдена «революцион-
ная» альтернатива откровенно де-
структивного характера.

Напротив, профессионально вы-
строенный имидж региона способс-
твует активному развитию и про-
цветанию территории. При этом 
имиджевая привлекательность ре-
гиона зависит не только от его ре-
ального социально-экономического 
и культурного потенциала, но и от 
того, как этот потенциал использу-
ется. В условиях рыночной эконо-
мики идет жесткая конкуренция за 
инвестиции и человеческий капи-
тал, успех региональной стратегии 
развития во многом определяется 
имиджевой политикой органов 
власти. Эффективная имиджевая 
политика региона позволяет ему 
активно привлекать инвестиции и 
креативных профессионалов. 

По оценкам экспертов, затраты 
на комплексное реформирование 
имиджа и построение репутации 
Санкт-Петербурга как культурной 
столицы России составили пример-
но $1 млрд. Эти средства не пропа-
ли даром: Санкт-Петербург сегодня 
занимает одно из лидирующих мест 
в инвестиционном рейтинге рос-
сийских регионов [5].

Каким же должен быть совре-
менный имидж региона? Какие 
рекомендации экспертов важно 
использовать для его разработки 
и продвижения в каналах комму-
никаций?

Имидж региона – это его сте-
реотипизированный образ в массо-
вом сознании. В нем слиты воедино 
представления людей по поводу 
социокультурных, исторических, 
социально-экономических, поли-
тических и других особенностей 

данной территории. При этом субъ-
ективное представление каждого 
человека о регионе может склады-
ваться как на основе конкретных 
личных впечатлений, так и опосре-
дованно, из материалов массмедиа, 
литературных и кинематографи-
ческих источников, по рассказам 
очевидцев, слухам и домыслам. 
Имидж региона имеет многослой-
ную структуру – в сознании разных 
людей он может серьезно разли-
чаться. 

Имиджем региона можно и нуж-
но управлять. Многие эксперты по-
лагают, что именно культура может 
стать реальным локомотивом раз-
вития российских городов и тер-
риторий [6]. У российских городов 
имеется колоссальный неисполь-
зованный символический капитал 
культуры. Однако городские власти 
не всегда понимают: культура обла-
дает таким потенциалом, который 
по долговременности и значимости 
перевешивает потенциал собствен-
но индустриального или торгового 
секторов экономики.

Мировая практика показыва-
ет, что культура в виде проектов 
и сценариев развития может вы-
вести депрессивные территории и 
города на новый уровень развития. 
Широко известен опыт испанской 
Барселоны, которая за двадцать 
лет из грязного, задымленного про-
мышленного центра превратилась в 
чистый, открытый культурный го-
род мирового значения. Программа 
ребрендинга Барселоны была осно-
вана на активизации культурных и 
экологических факторов: демонтаж 
морально и технически устаревшей 
промышленной зоны, вывод про-
мышленных предприятий за чер-
ту города, регулярное проведение 
музыкальных и театральных фес-
тивалей, реставрация памятников, 
организация олимпиады, привле-
чение туристов. Следствием этой 
культурной и экологической имид-
жевой программы стала капитали-
зация территории, приток капита-
лов и людей, привлеченных новым 
имиджем города.

Эксперты рекомендуют, вы-
страивая имидж территории, обра-

титься к истории, где есть много 
полузабытых выдающихся собы-
тий и героев, которыми можно и 
нужно гордиться. Информация об 
истории и культуре может исполь-
зоваться как отправная точка для 
разработки имиджа территории. 
Важно помнить, что современный 
имидж территории должен выпол-
нять социокультурные функции. 
Среди них – формирование целос-
тного впечатления о территории, 
ее культурного образа; презента-
ция территории с целью создания 
благоприятного впечатления о ней; 
развитие социокультурных комму-
никаций, акцентирующих связь с 
историей и культурой; облагоражи-
вание территории.

Ключевым фактором при про-
ектировании имиджа различных 
территорий все чаще становятся 
общие ценности, чувства, идеи: лю-
ди хотят ощутить свою принадлеж-
ность к некой общности, объеди-
нительную силу идей. Например, 
Лондон – город бизнес-перспектив 
и возможности получения образо-
вания. Бренд Стокгольма базиру-
ется на слогане «Создавать поу-
чительный опыт», что привлекает 
деловых людей со всего мира, для 
которых  важны новые идеи, опыт, 
технологии, талант [7].

Весьма эффективным может 
быть имиджевый сценарий, направ-
ленный на формирование города 
как современного культурного цен-
тра, региональной столицы. Имен-
но программа культурного возрож-
дения российских городов может 
стать основой ребрендинга, за счет 
чего организуется и долгосрочный 
приток капиталов на территорию. 
Специалисты фонда «Институт 
экономики города» утверждают, 
что лучшими брендами нашей стра-
ны являются сами российские го-
рода, а не их товары [8].

В пользу этого эксперты при-
водят много веских аргументов: 
Россия испокон века была страной 
городов, имидж которых создавал-
ся их знаменитыми горожанами, 
уникальными историческими со-
бытиями, архитектурными шедев-
рами российских зодчих, неповто-



56 методы управления

римыми произведениями деятелей 
отечественной культуры, искус-
ства, науки. Каждый город имеет 
уникальный социокультурный об-
раз, и в этом смысле – это самый 
устойчивый из всех видов брен-
дов, поскольку он мало подвержен 
политическим и экономическим 
рискам. Например, образ Франции 
прочно ассоциируется с Парижем 
как центром французской культу-
ры, Иерусалим – духовный центр 
христианства, иудаизма и ислама. 
Символы России сегодня – это 
Москва, Санкт-Петербург и Сочи.

В России в последние годы по-
явились города – пионеры марке-
тинга: Великий Устюг, Сочи. Имен-
но реклама городов может стать 
эффективным инструментом ук-
репления международных эконо-
мических связей страны, поскольку 
сегодня крупные города (Лондон, 
Сингапур, Франкфурт и др.) ста-
новятся «командными пунктами» 
мировой экономики. К сожалению, 
пока ни один из российских го-
родов не соответствует критериям 
«мирового города». Над этим надо 
серьезно работать отечественным 
специалистам по территориально-
му брендингу в каждом регионе 
России.

Российские эксперты полагают, 
что развитие идеи «города – нацио-
нальные бренды» поможет решить 
несколько ключевых государствен-
ных задач: концепция городов-
брендов может лечь в основу регио-
нальной политики России и плани-
рования стратегического развития 
ее городов, что способно повысить 
конкурентоспособность региональ-
ных товаров и услуг.

Среди актуальных задач, свя-
занных с развитием современной 
имиджевой стратегии российских 
территорий в коммуникационном 
пространстве, выделим следующие:
■ �разрабатывать концепции пози-

ционирования имиджа городов и 
регионов в коммуникационном 
пространстве;

■ �укреплять региональную иден-
тичность граждан путем акти-
визации исторической памяти, 
привлечения внимания к исто-

рическим датам, культурным и 
научным достижениям региона;

■ �активизировать культурные цен-
тры в регионе, привлекать вни-
мание к культурным ценностям 
через организацию выставок, 
конференций, форумов с участи-
ем местных деятелей культуры и 
искусства

■ �развивать систему местных ком-
муникаций, активизировать реги-
ональное медиапространство, где 
продвигать перспективные идеи 
развития региона в самых разных 
ракурсах;

■ �повышать конкурентоспособ-
ность региональных предпри-
ятий;

■ �повышать привлекательность ре-
гиона для перспективных инвес-
торов, привлекать в регион новые 
предприятия;

■ �увеличивать поток деловых 
и  обычных туристов, развивать 
экологический туризм;

■ �привлекать внимание федераль-
ной власти к проблемам и дости-
жениям региона;

■ �привлекать жителей к решению 
региональных проблем.

Имиджевая политика региона 
должна быть направлена на фор-
мирование узнаваемого бренда 
территории – уникальный яркий 
позитивный образ, обусловлен-
ный оригинальными социокуль-
турными особенностями регио-
на, – ставшего широко известным 
общественности. Основой бренда 
могут быть природно-климатичес-
кие и исторические или культур-
ные особенности территории. Сов-
ременный бренд Сочи – будущая 
столица Олимпиады-2014, город-
курорт; Анапа известна как детская 
здравница; Новосибирск прочно 
ассоциируется с Академгородком 
и достижениями науки. По итогам 
опроса москвичей, проведенного 
РОМИР [9], основными составля-
ющими бренда российской столи-
цы оказались:
■ �благополучие граждан – 66,9%;
■ �гарантия личной безопасности – 

66,5%;
■ �чистота на столичных улицах – 

58,7%;

■ �хорошее состояние экологии – 
46,9%;

■ �низкий уровень коррупции и пре-
ступности – 44,9%;

■ �богатая культурная жизнь – 
30,5%;

■ �сохранение городских достопри-
мечательностей – 30,1%;

■ �большое количество зеленых на-
саждений – 24,8%;

■ �современные постройки – 23,5%;
■ �респектабельное столичное руко-

водство – 20,4%;
■ �возможности для проведения 

спортивных мероприятий – 
14,6%;

■ �наличие удобной современной 
инфраструктуры – 14,5%;

■ �обеспечение эффективной работы 
и безопасности бизнеса – 12,1%;

■ �возможности для привлечения 
иностранных туристов – 10,3%;

■ �возможность отдыха в ночных 
клубах, ресторанах, казино – 7,3%.

Региональным властям важно 
обратить внимание на два прави-
ла: «продвижение большого че-
рез малое» и «закон новостей». 
Например, происходящее на ре-
гиональной периферии фактичес-
ки неизвестно рядовому жителю 
любого центрального региона. 
Существует так называемый «ин-
формационный кокон», сквозь 
который фактически не пробива-
ются местные новости, что спо-
собствует разобщенности регио-
нов. Процесс территориального 
брендинга должен этот «кокон» 
пробить. Эксперты рекомендуют 
взять как можно более значимое 
событие одного-единственного 
проекта и, грамотно распределив 
силы, прорвать им «информаци-
онный кокон». Один день в году 
для какой-либо целевой аудито-
рии рядовой город России должен 
оказаться привлекательнее любо-
го другого в мире.

Например, для джазменов всего 
мира Ульяновск с фестивалем джа-
за должен быть интереснее и Па-
рижа, и Лас-Вегаса, и Нью-Йорка. 
После того, как «информационный 
кокон» будет прорван, город «про-
звучит» как на территории собс-
твенной страны, так и далеко за ее 
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пределами. И жители будут гор-
диться, что живут в нем [10].

Эксперты разработали ряд сов-
ременных критериев оценки имид-
жевой привлекательности региона, 
среди которых: имиджевая исто-
рия; индекс цитируемости в феде-
ральных и региональных средствах 
массовой информации; инвестици-
онная привлекательность; истори-
ческие аспекты развития; присутс-
твие региональных VIP-персон в 
федеральном информационном 
поле; оценка региона лидерами об-
щественного мнения; туристичес-
кая привлекательность; междуна-
родный имидж; межрегиональные 
связи (города-побратимы, экономи-
ческое сотрудничество); участие в 
международных, российских и ре-
гиональных выставках, ярмарках; 
индекс появления в интернет-сфере.

К сожалению, региональ-
ные власти еще редко профес-
сионально и последовательно 
занимаются проблемой продви-
жения имиджа своих регионов. 
Зачастую имиджевые вопросы 
решаются не на научной основе, 
а исходя из личных пристрастий 
администрации; имиджевые ак-
ции не опираются на экспертные 
рекомендации, не учитывается 
общественное мнение. 

Между тем грамотно выстро-
енная имиджевая политика поз-
воляет значительно повысить ин-
вестиционную привлекательность 
региона, увеличить финансовые 
поступления минимум на 20%. Но 
эффективный брендинг возможен 
только тогда, когда положитель-
ный имидж региона формируют 
идеи и образы, которые разделяет 
большинство граждан, живущих в 
этом регионе. Региональным влас-
тям важно понять: образ террито-
рии нельзя произвольно сконс-
труировать – он должен иметь 
социокультурные и исторические 
корни, опираться на реальный 
социально-экономический потен-
циал края. Формирование имид-
жевой стратегии должно прово-
диться ведущими экспертами 
региона: историками, культуроло-
гами, экономистами, политолога-

ми, социологами, архитекторами и 
строителями. 

Важно убедить региональ-
ную элиту, что территориальный 
брендинг в России должен носить 
модернизационный характер, по-
могая стране интегрироваться в 
мировое коммуникационное про-
странство с помощью профессио-
нального пиара, яркой рекламы и 
достижений современного искус-
ства. При этом проекты по брен-
дированию регионов должны быть 
долгосрочными. Например, извес-
тный российский туристический 
бренд «Золотое кольцо» был при-
думан еще в 60-е годы прошлого 
века известным журналистом, сде-
лавшим репортаж о достоприме-
чательностях средней полосы Рос-
сии. Сегодня о «Золотом кольце» 
знает весь мир.

Региональные власти должны 
ставить перед собой стратегические 
цели, рассчитанные на длительный 
период. Важно достичь первона-
чальных задач – роста экономичес-
кого развития и повышения уровня 
жизни, чтобы в регионы инвестиро-
вались средства и люди не уезжали 
из родного края.

Итак, в общественном сознании 
важно закрепить идею о том, что 
территориальный брендинг – не са-
моцель, он должен служить инстру-
ментом для повышения качества 
жизни местных жителей, способс-
твовать росту производственных и 
экспортных способностей региона. 
Главная цель брендинга регионов 
– налаживание взаимопонимания 
и взаимодействия между властью 
и гражданами, живущими в одном 
информационном и географичес-
ком пространстве, создание терри-
ториальной идентичности. Опира-
ясь на современную научную базу, 

используя новейшие технологии 
брендинга, российские регионы 
способны выйти на новый уровень 
в своем экономическом и социаль-
но-политическом развитии и вне-
сти важный вклад в развитие имид-
жа России в целом. 
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