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А ннотац ия 
Актуальность темы. Реальность сегодня беспрецедентно насыщена информацией, оказываю-

щей на адресата массированное воздействие. Аспекты этого воздействия разнообразны и активно 
влияют на коммуникационное поле брендов. Этим обусловлена актуальность представленного 
исследования, в котором авторы прослеживают становление территориальных брендов. 

Цел ь научной статьи состоит в  адаптации техник семиотики и  нарратива в  качестве 
стратегических констант формирования бренда территории.

Методолог ия. Цель и направление предлагаемого исследования определяют круг общенауч-
ных и специальных методов: анализ и синтез, сравнительный метод, ретроспективный метод, 
анализ документов, кейс-стади.

Резул ьтат ы  и  вы воды. Основное внимание авторами уделено имиджевым технологиям 
в процессе построения бренда. В статье комплексно исследуются принципы формирования иден-
тичности территории и обосновывается релевантность использования имиджевых констант 
для расширения коммуникаций бренда. 

Особый интерес в коммуникациях брендов представляют имиджевые константы, которые 
структурированы и соотнесены с ценностями территории в ее историческом и культурном кон-
тексте и представляют собой собственный имиджевый комплекс, активно формирующий пред-
ставление о территории и транслирующий это значение целевой аудитории. В статье также 
сделан акцент на инновационных стратегиях и технологиях в продвижении территориального 
бренда, на роли интернет-коммуникаций.

Авторами представлен краткий анализ техник семиотики и нарратива как стратегических 
констант формирования бренда территории.

В рамках проведённого исследования определены основные имиджевые ресурсы, которые по-
зволяют получить новый вектор в развитии территорий.
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Abstract 
The relevance of  the topic.  The reality today is unprecedentedly saturated with information that 

has a massive impact on the addressee. The aspects of this impact are diverse and actively influence the 
communication field of brands. This is the reason for the relevance of the presented research, in which the 
authors trace the formation of territorial brands. 

The purpose of the scientific article is to adapt the techniques of semiotics and narrative as strategic 
constants of the brand formation of the territory.

Methodology. The purpose and direction of the proposed research determine the range of general sci-
entific and special methods: analysis and synthesis, comparative method, retrospective method, document 
analysis, case study.

Results  and  conclusions.  The authors focus on image technologies in the process of building a 
brand. The article comprehensively examines the principles of the formation of the territory’s identity and 
substantiates the relevance of using image constants to expand brand communications. 

Of particular interest in brand communications are image constants, which are structured and cor-
related with the values of the territory in its historical and cultural context and represent their own image 
complex that actively forms an idea of the territory and transmits this meaning to the target audience. The 
article also focuses on innovative strategies and technologies in promoting a territorial brand, and the role 
of Internet communications.

The authors present a brief analysis of the techniques of semiotics and narrative as strategic constants 
of the brand formation of the territory.

Within the framework of the conducted research, the main image resources have been identified, which 
make it possible to obtain a new vector in the development of territories.

The scope of appl ication. The scope and processes of the territory’s brand formation.
Keywords:  image constants, semiotics, narrative, territorial brand, geo-branding, image resource, 

brand communications.

Введение 
Современный мир («modernity» или «post-

modernity») характеризуется огромной скоро-
стью распространения информации, а  вместе 
с ней и общим знанием, которое представлено 
как готовый к потреблению продукт, не требу-
ющий специальной подготовки индивидуума, 
а заполняющий собой информационные ниши 
через множество коммуникационных систем. 
Потребитель все больше соответствует прави-
лам и образу жизни, принятому в информаци-
онном сообществе, и все больше претендует на 

свою особую роль в системе глобальных комму-
никаций. Современные коммуникации стреми-
тельно развиваются, меняется информационное 
пространство, расширяется коммуникативный 
дискурс. Чтобы остаться на современном ком-
муникационном ландшафте, брендам необхо-
димо осваивать новые форматы коммуникаций. 

Постановка проблемы
Можно обозначить перспективы семиотики 

и  нарратива в  качестве эффективных страте-
гических инструментов брендинга. По мнению 
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экспертов в сфере брендинга, за последние три 
десятилетия произошло впечатляющее повыше-
ние значимости этой академической области. 

Роль инструментария территориального 
брендинга ежегодного повышается. Для того 
чтобы сформировать территориальный бренд, 
необходимо, во-первых, определить конкурент-
ные преимущества субъекта, его особенности 
культурного и исторического характера. В даль-
нейшем специалисты формируют совокупный 
образ субъекта через создание ассоциаций кон-
кретной области в коллективном восприятии [9].

Результаты исследования и  их обсуж-
дение

Одной стороной бренд обращен к коммуни-
кативной ситуации, другой  — к  ментальным 
процессам участников коммуникации, которые 
формируют свои собственные взаимоотношения 
с действительностью и брендом. По утверждени-
ям многих авторов, своим нынешним обликом 
«массовая культура обязана, в первую очередь, 
средствам массовой коммуникации» [5, с. 91]. Ни 
у кого не вызывает сомнений наличие прямой 
связи массовой культуры с техническими сред-
ствами коммуникации. Как отмечает Е. В. Куз-
нецова, «средства коммуникации определяют 
структуру знания, регулируют принципы вос-
приятия пространства и времени…» [5, с. 92]. Пе-
рерождение современной коммуникации из тек-
стовой в цифровую естественным образом отраз-
илось и на индивиде, который подсознательно 
стал выбирать эмоциональные аспекты инфор-
мации, связанные с определенной системой пси-
хологических ожиданий, интеллектуальных на-
выков, жизненного опыта, нравственных прин-
ципов. У потребителя «всегда есть свои ценности, 
свои коды мышления и поведения, которые ока-
зывают влияние на индивидуальную комму-
никацию» [8, с. 410]. Так, потребитель соотносит 
коммуникативную ситуацию не только с  объ-
ективной реальностью, но и личными эмоцио-
нальными ощущениями взаимодействия с брен-
дом. При этом, «коммуникационное изобилие» 
[4], с которым сталкивается потребитель, довле-
ет с каждым днем все больше и больше. Иссле-
дователь влияния информации на социальные 
процессы Дж. Глик и вовсе отмечает, что «вме-
сте с «теорией информации» появились и «пере-
грузка информацией», и «избыток информации», 
и «информационная усталость» [2, с. 429].

Сегодня принято говорить о новой коммуни-
кации брендов, в рамках которой диалог может 
быть выстроен с каждым потребителем, посколь-
ку он обеспечивается технологиями социальных 
медиа и свободно генерируемого контента. 

Каждый товар анонимен, и только с помощью 
различных знаков он приобретает необходимую 
форму, в зависимости от планов производителя 

и ожиданий потребителей. Это могут быть и сло-
ва, и изображения, и цвет, и звук, и пр.; бренд 
как знак или сочетание знаков обозначает соот-
ветствующий продукт, услугу, даже социальную 
идею. Чтобы правильно вписать смыслы бренда 
в реальный контекст и корректно эксплициро-
вать его миссию и ценности, применяется семио-
тический подход, который проявляет себя в инте-
ресе к знаковому аспекту коммуникации, к про-
цессу декодирования сообщения, к отношениям, 
формируемым при передаче значений и смыслов.

Вектором расширения коммуникационной 
среды бренда можно считать визуальную иден-
тификацию, так как зрительный образ более вос-
требован потребителями за счет легкости воспри-
ятия и запоминаемости. Процесс формирования 
визуального образа в рамках конструирования 
бренда можно связать с семиотическими техни-
ками. Так, исследователи теории геобрендинга 
обращают своё внимание на необходимость отра-
жения идентичности территории через айденти-
ку, рассматривая при этом комплекс элементов, 
их размещение и  взаимодействие с  жителями. 
Так как бренд территории выстраивает комму-
никацию с широкой аудиторией, то каждая зна-
ковая единица визуальной идентификации рас-
сматривается как потенциал формирования об-
раза места, исходя из предпочтений конкретной 
целевой группы. Именно визуальные констан-
ты способствуют увеличению коммуникативной 
эффективности бренда места. Поэтому задача се-
миотических практик в брендинге территорий — 
это согласовать стратегию и идентичность терри-
ториального бренда с визуальным образом, тем 
самым расширяя бренд в направлении повыше-
ния его ценности для жителей. 

Визуальные константы образа места форми-
руются в результате когнитивного и чувствен-
ного опыта индивидов. Когнитивная компонен-
та, в свою очередь, связана с информированно-
стью акторов дискурсивного поля в отношении 
определенной территории. Информированность 
же предполагает читательский опыт, визуаль-
ный и  аудиальный. Так, например, любому 
школьнику России, знакомому с учебной про-
граммой по истории и литературе, хорошо из-
вестен памятник первому российскому импе-
ратору Петру I авторства французского скуль-
птора Этьена Фальконе «Медный всадник», 
который прочно ассоциируется с городом Санкт-
Петербург. И сам город, основанный императо-
ром Петром Великим и названный в его честь, 
в смысловом пространстве и сознании жителей 
России неразрывно связан с царем-реформато-
ром Петром Алексеевичем. Вследствие этого ви-
зуальная идентичность Санкт-Петербурга ба-
зируется на широкой информированности субъ-
ектов и их когнитивном опыте вне зависимости 
от опыта чувственного. 
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Примечательно, что имя императора Петра 
Великого послужило основой для формирова-
ния устойчивых ассоциативных связей и с дру-
гими территориями. Так, любой житель России, 
владеющий на базовом уровне знанием историче-
ского контекста, без труда назовет город, ставший 
«колыбелью русского флота». И в процессе когни-
тивного конструирования представления о горо-
де Воронеже без собственного чувственного опыта 
и других смысловых контекстов у акторов комму-
никативного дискурса неизменно возникнет ви-
зуальный образ первого российского императора. 

Еще один аспект формирования территори-
ального бренда — это нарратив. Рассматривая 
текст (нарратив) в рамках экспликации иден-
тичности бренда, можно выделить следующие 
метафункции его языковой структуры: концеп-
туальную (ideational), оценочно-коммуникатив-
ную (interpersonal) и текстуальную (textual), од-
новременное взаимодействие которых организу-
ет определенную текстовую модель, в которой 
языковые функции могут характеризоваться 
одновременной реализацией нескольких ви-
дов значения. Нередко в таких текстах присут-
ствует нечто неуловимое — «неуловимая струк-
тура дискурса», как писал Р. Барт, создающая 
ощущение узнаваемого, знакомого. «Это связа-
но с функционированием в них прецедентных 
феноменов, которые можно считать единицами 
«второго порядка», так как они предстают в виде 
высказывания, творчески осмысленного в ходе 
коммуникации. В процессе общения, опираясь 
на фоновые знания носителей языка, практика-
ми в сфере территориального брендинга отби-
раются наиболее перспективные для развития 
коммуникации языковые элементы (прецедент-
ные), которые и создают нарратив, отвечающий 
запросам целевой аудитории, и могут представ-
лять увлекательную историю, контент, описыва-
ющий желаемое будущее территории» [6, с. 25].

Нарратив территориального бренда может 
иметь разную по глубине и  вектору символи-
ческую нагрузку. Возьмем для примера две 
территории: село Яблоново Корочанского райо-
на Белгородской области и город Пермь. Сель-
ская и  городская территории, расположенные 
в разных федеральных округах России, облада-
ющие разными природными ресурсами и исто-
рическим контекстом своего становления, име-
ют и  принципиально разные смысловые кон-
станты в конструируемой идентичности места. 
В данном отношении представляет интерес ось, 
формируемая полярными векторами наррати-
ва территориальных брендов. 

Небольшое село Яблоново Корочанского райо-
на Белгородской области имеет важное значение 
не только для истории Белгородчины, но и Рос-
сийского государства. В XVII веке через эту терри-
торию крымские татары совершали разоритель-

ные набеги на русские земли. Для защиты юж-
ных границ Российского государства со второй 
четверти XVII века началось строительство уни-
кального фортификационного сооружения — Бел-
городской оборонительной черты, которая стала 
мощным заслоном на пути врагов-разорителей.

В 2017 году на территории современного села 
Яблоново на месте прежних укреплений нача-
лось строительство историко-просветительско-
го центра «Город-крепость «Яблонов». К 2019 
году были возведены глухие и проезжие баш-
ни, колокольня, часовня, житный двор с мель-
ницей, казенный погреб, ремесленные мастер-
ские и другие строения. Историко-культурный 
комплекс стал важным символическим форпо-
стом въездного туризма не только Белгородской 
области, но и всей Российской Федерации. Го-
род-крепость «Яблонов» служит рекреационным 
целям региона, укрепляет территориальный 
бренд и  туристский потенциал Белгородской 
области. Воссозданный объект несет мощную 
символическую нагрузку целостности и  неру-
шимости государства с богатой историей. 

Город Пермь впервые упоминается в Пове-
сти временных лет. В этом уральском городе, 
как и в любом российском городе с богатейшей 
историей, имеется множество уровней и направ-
лений символических нарративов, формирую-
щих устойчивые ассоциативные связи с терри-
торией. В контексте практик конструирования 
дополнительных точек идентичности терри-
тории представляет интерес так называемая 
«пермская культурная революция», разверну-
тая М. Гельманом в 2011 году. 

В ходе проекта, претендовавшего на пе-
реформатирование старинного русского горо-
да Пермь в столицу Европы, город наводнили 
арт-объекты, символическая основа и  нарра-
тивные характеристики которых были в  выс-
шей степени противоречивы. Так, на здании 
администрации и заксобрания региона появи-
лась схематичная красная скульптура челове-
ка без головы, тянущего руку вверх. Неподалеку 
от железнодорожного вокзала была установле-
на 12-ти метровая буква «П» из более чем пяти 
тысяч еловых бревен. Рядом с буквой-гигантом 
был установлен жук-скарабей из автомобиль-
ных покрышек, толкающий огромный шар, а в 
другой части города — надкусанное яблоко из 
кирпичей и керамической плитки. К настояще-
му времени большинство объектов демонтиро-
вано. Некоторые по причине того, что матери-
алы пришли в негодность, некоторые — ввиду 
особенно ожесточенных споров вокруг смысло-
вой нагрузки (и ее присутствия в  принципе) 
в основе замысла установленных объектов. 

Подобного рода практики конструирования 
навязанной идентичности территории в отры-
ве от ее исторической природы могут усилить 
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бренд региона и даже оживить на время турист-
ский поток. Однако, полагаем, важное уточне-
ние в  данном случае  — на время. В добавок 
к этому не стоит преуменьшать последствия от 
недовольства и  возмущения местного населе-
ния, обеспечивающего налогооблагаемую базу 
для подобного рода культурных экспериментов.

Поиск эффективных концептуальных под-
ходов в  расширении территориального бренда 
можно назвать одним из самых практико ори-
ентированных коммуникационных направ-
лений в  этой области. Разработка визуальной 
идентификации и вовлекающего нарратива не-
возможны без предшествующего анализа целе-
вых групп и их ценностных ориентиров. Учиты-
вая это, в  практике используются различные 
способы взаимодействия с целевой аудиторией 
для формирования целостного образа с помощью 
указанных выше стратегических констант. Каж-
дая конкретная единица семиотической или 
нарративной идентификации рассматривается 
как потенциал формирования образа террито-
рии «для всех», в котором присутствуют и «пре-
цедентные феномены», и различные вариации 
знаков, что способствуют увеличению коммуни-
кативной эффективности бренда для различных 
целевых аудиторий. Ведь потребитель выбира-
ет продукт не только за отличные характеристи-
ки, но и за смысл, который транслирует бренд. 

Брендам, чтобы претендовать на внимание 
потенциальных клиентов, необходимо постоян-
но совершенствовать смысловую и визуальную 
упаковку продуктов, создавать вдохновляющие 
истории, использовать вовлекающие активно-
сти, осваивать все новые коммуникационные 
каналы и площадки. Особый вклад в террито-
риальный бренд вносят креативные индустрии 
за счет использования в коммуникациях новых, 
современных элементов и подходов: новые ме-
диа, дизайн, IT, видео и аудио контент и собы-
тийные мероприятия — все, что делает террито-
риальный бренд понятным и за пределами ре-
гиона, то есть «продукт, который будет ценен 
для всех» [7, с.71]. Мало создать просто какое-
то общественное пространство, важно интерес-
ное содержание, увлекающая история, идея, 
и в ДНК территории должна быть заложена «го-
товность меняться». 

Как отмечают Д. Барлоу и  П. Стюарт, 
в настоящее время «суждения о брендах, ос-
нованные на логических оценках, в то же 
время пронизаны эмоциями… Успех брен-
да больше не измеряется числом клиентов, 
осведомленных о нем, выбранным логоти-
пом или слоганом. Теперь его можно оце-
нить силой эмоциональной связи потреби-
теля и бренда» [1].

В 2024 году администрация Воронежа ре-
шила восстановить необычную беседку с часа-

ми «с боем», которую в 1897 году на Большой 
Дворянской (сейчас  — Проспект Революции) 
установил купец Николай Михайлов. Это и ро-
мантический объект, место встреч. Именно та-
кие знаки прошлого формируют современное го-
родское пространство, становятся культурным 
кодом территории, повышают интерес к регио-
ну. Так, объект архитектурного наследия, вклю-
чился в сеть ассоциаций с местом, жителями.

Территориальный брендинг Воронежской 
области как субъекта РФ имеет высокий потен-
циал развития. Вместе с тем, в высоко конку-
рентной среде российских регионов Воронежу 
необходима сильная инфраструктура, подкре-
пленная репутацией территории. Геобрендинг 
в этой ситуации становится лучшим маркетин-
говым ходом. Построение позитивного имиджа 
и формирование репутации Воронежа и Воро-
нежской области как привлекательной терри-
тории для целевых аудиторий способствует со-
вершенствованию коммуникативных практик 
ее продвижения. Именно комплекс маркетин-
говых и PR-технологий, используемых при фор-
мировании геобренда, позволяют привлечь об-
щественное внимание, популяризирует Воро-
нежскую область как уникальную территорию 
с богатым природным и культурным наследием. 

Выводы
Многие процессы, в  том числе связанные 

с  привлечением инвесторов для реализации 
амбициозных проектов по превращению Воро-
нежа в удобное место для жизни, конечно, мож-
но будет оценить только со временем, но систем-
ная работа по грамотному позиционированию 
и  продвижению бренда Воронежа, безуслов-
но, скажется на эмоциональном фоне воспри-
ятия города внешней аудиторией, а большин-
ство жителей города станут испытывать чув-
ство социального комфорта жизни в Воронеже, 
будут гордиться своим городом и  осознавать 
его уникальность. Сегодня важно понять, что 
бренд Воронежской области — это многогран-
ная и  долгая история, в  которой для каждой 
целевой аудитории «есть свой набор свойств, 
представляющих ценность, который упакован 
в правильную коммуникацию и правильно до-
ставлен целевому получателю» [3]. Именно поэ-
тому жителям, экспертам, региональной власти 
необходимо сделать акцент на инновационных 
стратегиях и технологиях в управлении брен-
дом, на роли сетевых коммуникаций, на моде-
лях оценки кампаний по продвижению бренда, 
на практическом консалтинге и экспертной ра-
боте в территориальном брендинге. 

В конкурентном поле оказалась и  сфера 
въездного туризма, требующая от регионального 
руководства активной работы по созданию и про-
движению территориальных брендов, привле-
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кательных для туристов видовых мест и рекре-
аций, современных общественных пространств. 
Очевидно, что бренды не только останутся в на-
шей жизни, но их важность будет нарастать. По-
вышение адресности целевой аудитории, боль-
шое количество прямых точечных контактов 
с потребителями в режиме диалога, использо-
вание механизма public relations в управлении 
развитием бренда, доступность контента, гар-
монизация коммуникационных направлений 
в  рамках проектов только возрастают. Компа-
нии, в чьи планы входит дальнейшее развитие 
в весьма сложных конкурентных условиях будут 
учитывать не только заинтересованность поку-
пателя в получения коммуникационного посла-
ния, но и его «личностный» контент, будь то знак 
или текст, формирующий образ бренда, ценность 
которого соотносится с личным опытом потре-
бителя в контексте взаимодействия с брендом. 
Появление новых технологий брендирования 
в итоге приведет к появлению таких брендов, де-
ятельность которых будет связана с «постоянной 
генерацией новизны». Осознание этого факта яв-
ляется мощнейшим драйвером для дальнейше-
го роста и развития территориальных брендов.

Информация о конфликте интересов 
Мы, авторы данной статьи, со всей ответ-

ственностью заявляем о частичном и полном 
отсутствии фактического или потенциально-
го конфликта интересов с какой бы то ни было 
третьей стороной, который может возник-
нуть вследствие публикации данной статьи.
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