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Маркетинг и брендинг территории -- одно из важнейших условий успешного ее развития на ближайшую перспективу. В зарубежных странах накоплен немалый опыт в данной области [2, 4, 5]. Между тем исторические, экономические и социально-культурные особенности России формируют специфические условия, в которых должен развиваться отечественный брендинг территории.

"Вертикальное мышление". В первую очередь специалист в области брендинга в России сталкивается не только с неразвитостью брендов городов и территорий, слабостью местной символики, но и со спецификой пространственного мышления, препятствующего развитию брендов.

В традиционной культуре образ родного места сводится к фиксации самого факта существования данного места или к утверждению о том, что оно одно является «хорошим», «правильным». Комплекс представлений о своем месте обычно включает легенду о происхождении (основании) места; ее героем является некий конкретный основатель места. Нередко вместо легенды об основании или наряду с ней существует легенда о происхождении места, герой которой -- знаковая фигура народной мифологии; можно привести десятки примеров легенд, начинающихся с того, что «Ехал  как-то царь Петр по нашей земле…»). При этом содержательные характеристики собственно места обычно разработаны слабо: по сути, весь образ места сводится к набору стандартных характеристик. Проведенное нами исследование характеристик субъектов Российской федерации, размещенных на их официальных сайтах [3], в значительном числе случаев укладывается в формулу «у нас душевные, работящие, гостеприимные люди, красивая природа и благодатная, щедрая земля, богатая на грибы, ягоды, плоды и таланты». 
Другой полюс – детально разработанная мифология города, каковой могут «похвастаться» города с развитой, длительно существующей городской культурой – допустим, Рим, Париж и др. В России наиболее ярким примером развитого городского образа может служить Санкт-Петербург. 

Образ места первого типа обычно характерен для относительно замкнутых, в значительной мере традиционных сообществ – это «автохтонные образы». Напротив, детально разработанные образы городов нередко бывают результатом интенсивно переживаемого «вживания» в чуждую культуру, в значительной мере это плод культурного труда мигрантов – как это было показано В. Топоровым на примере формирования  образа Санкт-Петербурга в русской классической литературе [7].
К сожалению, в России более распространены образы территорий первого, традиционного типа. Сами по себе они не хороши, не плохи, появление "любовных" образов родины оправдано и объяснимо. Генетически оно сродни представлениям маленького ребенка о своей матери -- непременно самой прекрасной и любимой вне зависимости от ее объективных "параметров", и не случайно образы родины-матери и разного рода "материнские метафоры" ("земля, породившая таких выдающихся сыновей как...") чрезвычайно распространены. Но такие образы категорически не подходят для брендинга территории. При подобном стиле мышления территория описывается так, как если бы она была одинока в пространстве -- прекрасная родная земля, со щедрой природой, богатой на грибы, ягоды и таланты. Иногда в этом контексте добавляется соотнесение с объектами высшего ранга (прекрасный родной край в таком случае характеризуется, например, как расположенный "в сердце" России) – но равноценные географические объекты как бы отсутствуют; в противном случае описываемых объект был бы неотличим от других мест со щедрой природой, душевными, гостеприимными жителями, грибами и талантами. Мы называем их "вертикальными" образами: при таком стиле мышления место может соотноситься только с "высшими" сущностями -- с богом, космосом -- но вширь, вокруг себя при этом ничего не видно. 
Для развития полноценного маркетинга необходим когнитивный "сдвиг", изменение самой структуры представлений о пространстве. Родную землю необходимо увидеть в одном ряду с другими территориями, чтобы любовно отыскать ее привлекательные и действительно уникальные черты. Не удивительно, что пионерами брендинга территорий и настоящими генераторами их образов, по нашим наблюдениям, становятся люди приезжие, либо долго пожившие в отрыве от родины. На деле такие люди зачастую оказываются большими патриотами своей малой родины, чем те, кто жил на ней безвыездно.  
Родина -- это святое. Традиция "сыновнего" отношения к большой и малой родине препятствует также применению многих опробованных западных технологий. Западная цивилизация имеет долгие традиции игровой культуры (об игровой культуре запада много писал Й. Хейзинга). Игровая культура -- культура масок, подразумевающую существенное различие между внешним обликом и внутренней идентичностью. Не удивительно, что многие западные города спокойно эксплуатируют имиджи города как места "самого странного памятника" и даже продают название город (знаменитый пример с американским городом, официально зарегистрировавшим в качестве своего названия название фирмы Dish.net -- в рекламных целях. В России маска традиционно осуждается, надевание "масок" воспринимается как двуличность и неискренность; предельная открытость "русской души" старым и новым знакомым традиционно поражает иностранцев. Тем более отрицательно может быть воспринято "надевание маски" родиной, за которую "отцы наши и деды кровь проливали". 
И подобное серьезное, сакральное отношение к родине немало препятствует развитию брендинга. В качестве примера приведу строки из адресованного автору письма директора одного из успешных художественных музеев, который, казалось бы, кровно заинтересован в "раскрутке" как тематики своего музея, так и города в целом:  

"Вы пишете о [...] имидже, который надо бы раскручивать в городе… Это тоже западная модель, она поэтому и не приживается… Есть ещё какое-то противоядие против этого у местных жителей на каком-то бессознательном уровне (город «пенсионеров», а они ещё держатся традиций). И Слава Богу… Не хочу я видеть работы [...] на консервных этикетках или на майках… Как не пытаются власти раскрутить этот бренд, не получается. Из выше мною написанного, Вы должны понять, что за этим именем стоит нечто глубокое, что «противится» тиражированию…"
Подобная тенденция не обошла даже один из наиболее успешных российских примеров брендинга города -- Великий Устюг. Город со славными традициями русского землепроходства поначалу не хотел принимать всерьез "несерьезный" бренд города как родины Деда Мороза, и только серьезная "раскрутка" с привлечением столичных ресурсов и последовавший финансовый успех проекта заставил более-менее примериться с таким "снижением" образа города
. 
Важнейшим условием брендинга территории в российских условиях мы видим поэтому "выращивание" бренда из уже существующих реалий территории, ее физико-географических, исторических, экономических и культурных особенностей, информации о судьбах ее уроженцев, ранее сформированных образов территории в фильмах, на картинах и в художественной литературы. 

Для этих целей предлагается методика анализа образа территории как содержательной основы будущего бренда.

Образ территории как основа ее бренда: алгоритм поиска 
Работа по выявлению образа территории на основе разнородной информации может строиться как последовательность стандартных этапов, описанных ниже.  

1. Выявление информационного поля: вспомнить все. Механизм наведения порядка в географических мыслях схож с распространенным механизмом наведения порядка в вещах: надо вывалить все с полок. Затем, вместо раскладывания вещей обратно по полочкам, будет нужно попытаться реорганизовать получившуюся кучу в некий узор. В случае с моделированием географического образа вываливание с полок эквивалентно собиранию всех возможных фактов и ассоциаций с изучаемым местом. В случае, если создается авторский текст (лекция и т.п.), достаточно вспомнить все, что известно о данном месте (при условии предварительного изучения материала), и записать свободный ряд ассоциаций. Если территория только изучается, в том числе в целях планирования ее развития, то сбор материала схож со стандартным "комплексным экономико-географическим исследованием" -- с той разницей, что в дополнение к нему изучаются все материалы, которые могут стать источником образов: дневники и воспоминания, публицистические и художественные тексты о территории, отражение ее в живописи и кино. Большое значение имеет изучение особенностей местного ландшафта. Наконец, в дополнение к социально-экономическим особенностям территории, важно знать ее креативный, творческий потенциал: нужна информация (по возможности, полная) о всех проявлениях местного творчества и инициативы, обо всех местных общественных организациях, объединениях и кружках, неформальном творчестве, молодежных движениях и т.д. (здесь большую роль чаще всего играет интернет). В случае, если речь идет об анализе образа территории в массовом сознании, то источником служат данные социологического опроса -- по сути, предлагаемый способ является одним из возможных способов его интерпретации.
2. Выявление информационных кластеров
Теперь необходима сортировка собранной информации. Важнейшее условие: сортировка должна производиться по содержательному, а не формальному признаку -- это, собственно, самое сложное. Сортируем постепенно: берем первую ассоциацию и сравниваем со второй: могут ли быть они связаны с одной единой линией развития территории, или они "из разных миров"? Скажем, в области экономгеографии институт леса, производство лесопильных станков и производство деревянных матрешек -- явно порождения единой линии развития южно-таежного (скорее всего) города. Появление здесь же трубопрокатного завода -- уже "из другой жизни". Сказка про лешего и резные наличники на домах по главной улице -- пожалуй, снова из лесной южно-таежной "линии жизни", как и современная технология получения биотоплива из опилок. И так последовательно перебираем все имеющиеся факты и ассоциации, распределяя их по "линиям развития", или, употребим модное слово, информационным кластерам.

То, что должно получиться, можно охарактеризовать как прототипическую классификацию: разные объекты относятся к одному классу по принципу степени сходства с неким образцом-прототипом, при этом параметры сходства различные для каждого объекта. Психологи полагают, что это один из базовых принципов организации нашего сознания: так, например, к чашкам мы относим предметы по принципу сходства с неким усредненным образцом чашки (что-то вроде сосуда для питья, расширяющегося кверху и с ручкой) -- при этом к классу чашек в некоторых случаях могут относиться японские чашки без ручек, дизайнерские чашки, которые расширяются кверху, но слишком изысканны, чтобы быть отнесенными к крýжкам, и т.д.

В сугубо процедурном плане (особенно, если работа коллективная -- скажем, на семинаре) удобно сделать единый список фактов и ассоциаций, а на втором этапе подчеркивать записи, относящихся предположительно к разным линиям развития (кластерам), различными способами (сплошной линией, пунктиром, волнистой линией и т.д.) 

Разумеется, в процессе работы кластеры могут пересматриваться, группироваться, разделяться. Иногда бывает сложно однозначно отнести ту или иную ассоциацию к одному кластеру -- это не страшно, и даже хорошо: она так и может рассматриваться как связующее звено между разными кластерами. Вообще, на данном этапе в наибольшей степени проявляется компетентность, и в некоторой степени -- интуиция эксперта (впрочем, данные факторы "работают" и на остальных этапах решения поставленных задач от подготовки лекции до стратегического планирования территории, и предлагаемая методика ничуть не вносит субъективности -- просто не нужно принимать ее за жесткую параметризацию: процедура остается мягкой и гибкой).

3. Насыщенность кластеров: человек за бортом?

Нередко бывает так, что в некоторых кластерах оказываются десятки фактов и ассоциаций, в некоторых -- всего одна. Дальнейшие действия зависят от конкретной задачи. Если стоит задача в сжатые сроки рассказать о территории самое главное, то целесообразно отбросить слабые, неразвитые кластеры, сосредоточившись на одном-двух-трех информационно насыщенных, ёмких кластерах. Если же речь идет, скажем, о планировании развития территории, то здесь, как это часто бывает, будущая линия развития вполне может зародиться на периферии современного знания, и потому здесь как раз периферийные кластеры представляют важный "стратегический ресурс" развития и должны быть учтены особо.

Существует и другая проблема: некоторые чересчур насыщенные кластеры включают относительно разнородную информацию. В таком случае полезно внутри информации кластера выделить отдельные самостоятельные подтемы, или подкластеры.

4. Выбор названия и символа кластера: как вы яхту назовете, так она и поплывет

Следующий этап -- едва ли не самый сложный: нужно уловить "суть" каждого из получившихся информационных кластеров, придумать ему обобщающее название. Собственно, это и есть этап рождения образа: подобрать емкое, адекватное обозначение для совокупного объема информации, фактов и ассоциаций. Иногда "работает" обобщающее название, иногда можно выбрать и "сделать главным" один факт или ассоциацию из имеющейся совокупности, иногда можно подобрать дополнительный символ. Название очень важно: оно отражает траекторию изучаемой "линии развития" -- как эксперт будет к ней относиться, чем оперировать, и что, в конечном итоге, может быть выбрано в качестве стратегии, бренда, образа территории. Так, например, "морской" информационный кластер некоторого города может быть обозначен как "море" -- довольно широкая, но безличная формулировка; как "порт" -- с уклоном в экономическое значение территории; как "шаланды, полные..." -- с упором на особенности местного сообщества -- скорее всего, традиционного, с некоторой суровой романтикой; как "рыбаки" -- опять же узко-производственно; как "открытая гавань" -- скорее всего, с упором на мультикультурность и т.д. Основные рекомендации: во-первых, название должно отражать спектр фактов и ассоциаций, вошедших в кластер, как можно более полно, без остатка и желательно с избытком, с запасом -- чтобы в этот кластер потенциально могло войти и еще что-то, а во-вторых, название должно быть максимально индивидуальным, отличающим данное место от других -- пусть и той же специализации. Это обеспечит более широкий -- и более образный -- взгляд на проблему. 

5. Организация презентации образа

Полученные кластеры, в свою очередь, должны быть определенным образом организованы: выделены главные (визуально они могут быть обозначены крупными блоками информации), выявлены связи между отдельными кластерами. Территория может быть такова, что отдельные информационные кластеры могут быть абсолютно обособлены (ранее приведенный пример с "лесным" кластером и металлургическим заводом), могут логически вытекать один из другого 

Логика взаимосвязей между кластерами в каждом случае своя: карта может отражать взаимное расположение материальных "коррелятов" информационных кластеров, их важность, причинно-следственные связи и т.д. 

"Где я?" Необходимость формирования имиджа и брендинга территорий России более чем насущна. 

Образ абсолютного большинства современных российских городов находятся как бы на полпути между мифологическим образом поселения традиционного общества (мимо которого "ехал как-то царь Петр...") и, условно говоря, Санкт-Петербургом. В силу объективных процессов урбанизации, миграций «село—город» и «город – город», в силу увеличения информационных контактов в той или иной степени разрушается автохтонный образ «благодатной» земли. В столкновении с сотнями других территориальных образов «просто» благодатному, красивому, со щедрой природой и добрыми людьми место буквально теряет свою уникальность, а вместе с ней – отчасти и идентичность. Между тем развитие полноценного образа требует времени, а главное – интенсивной культурной жизни, для которой у местного сообщества нередко просто нет адекватных человеческих ресурсов. 
Таким образом, традиционный, архаический образ города отстает от реальной культурной ситуации с ее модернизацией, глобализацией, столкновением разных культур. В картине мира горожан возникают определенные несоответствия и «провалы». Они чреваты немалыми стрессами, поскольку целостность и ясность системы смыслов окружающего мира – важнейшее и неотъемлемое условие нормального развития человеческого общества. Как правило, смысловой (мировоззренческий) стресс снимается путем достройки картины мира за счет идеологии [1]. «Пробелы» в картине мира целых сообществ заполняются идеологией наскоро, в форме штампов и стереотипов, Таков удел переходных обществ: в традиционных (до-идеологических) обществах картину мира определяют местные мифы и легенды. Не случайно столь "расцвели" в российской провинции праздники "дня города" -- по сути, попытки закрыть смысловые «дыры» окружающего мира. Аналогично, в «переходные» для города моменты возникает потребность в целенаправленном формировании «имиджа» города (по сути, в особой городской идеологии). 
Ситуации, в которых имидж города становится актуальным, связаны с достаточно быстрым «вхождением» города в новое информационное поле:

1. Город располагается на территории нового освоения, и основная часть населения – приезжие. 

2. Быстрая урбанизация, связанная с притоком в город большого числа мигрантов.

3. Быстрое усиление информационной открытости города в сочетании с увеличением миграционной подвижности местных жителей (грубо говоря: появились возможности для эмиграции): происходит смещение в восприятии города от «малой родины» к «одного из возможных мест жительства». 

4. Город выходит на рынок капитала, услуг и рабочей силы как реальный и потенциальный объект для инвестиций и миграций.  

В первых трех случаях необходимо создать «внутренний имидж» города для обеспечения более полноценной городской среды. Последний случай – классический для западного маркетинга  и брэндинга. Заметим, что едва ли не во всех города современной России в последние десятилетия наблюдается сразу несколько из вышеназванных признаков необходимости разработки имиджа города. 
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� Обосновывая великоустюгского Деда, часто ссылаются на финский прецедент (Санта-Клаус в Рованиеми). Но Рованиеми — в прошлом лапландское стойбище [...] Неимоверно богатый культурным наследием Устюг без ущерба для себя мог бы великодушно отдать первородство Деда каким-нибудь ненецкому чуму или якутской яранге. Такие мысли жгли меня изнутри пока я смотрел настоящий — исторический и трудовой — Устюг и сравнивал его с тем, сформированным еще в Москве (телевидением, газетами, Интернетом) навязчивым дедморозовским образом. Но, разговаривая с устюжанами, я понемногу примирялся с Дедом Морозом. «Да, — говорит, например, директор музея, — сегодня ситуация такова, что если мы привезем выставку восковых фигур, то соберем на нее посетителей на два порядка больше, чем на выставку ценнейшей иконописи». Преобладающее настроение таково: конечно, Дед Мороз для такого города — стилистическое снижение, уступка масскультуре, но если он пойдет впрок ВЕЛИКОМУ УСТЮГУ, то и этот компромисс переносúм. [6]





