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В данной работе рассматривается то, какую роль играет брендинг крупных городов для 

консолидации городского социума. Изучается значения «бренда» и «брендинга» применя-

емые по отношению к территории, особенности брендинга города, их последствия и влия-

ние на те или иные аспекты жизни общества в различных сферах. В качестве практики 

применения брендинга рассматривается как отечественный опыт на примере Перми и Ека-

теринбурга, так и британский – на примере Манчестера и Ливерпуля. Исследуется, как из-

менились показатели консолидации после проведения брендинга. В заключении приходим 

к выводу, что консолидация городского социума является одним из последствий брендинга. 
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ВВЕДЕНИЕ 

В современном обществе нельзя «заво-

евать» финансирование и другие ресурсы 

посредством войны, угроз и захвата другой 

территории. На первый план выходят ин-

струменты «мягкой» силы, к коим можно 

отнести территориальный брендинг. При 

этом брендинг территории затрагивает не 

только экономическую, но и политическую, 

культурную и социальную сферу. 

Помимо этого, в силу наличия огром-

ного числа различных социальных групп, 

из-за отсутствия диалога между которыми 

возникает социальная раздробленность, ак-

туализируется проблема консолидации со-

циума [3, 48]. В связи с этим в этой работе в 

качестве одного из способов консолидации 

горожан изучается брендинг крупных горо-

дов, что позволяет исследовать практику 

участия довольно большого числа различ-

ных стейкхолдеров на не столь обширной 

территории как страна или регион, брен-

динг которых более сложен как в организа-

ции, так и в формулировке бренда. При 

этом в рамках одного города социум более 

однороден, чем на территории другого раз-

мера, хотя в крупных городах существует 

довольно большое разнообразие социаль-

ных групп. Поэтому в этой работе постара-

емся ответь на вопрос: как участие предста-

вителей государства, бизнеса и гражданско-

го общества в брендинге крупного города 

влияет на консолидацию регионального со-

циума? 

Главной целью для нас является опре-

деление роли территориального брендинга 

по отношению к консолидации региональ-

ного социума. Для этого нужно решить сле-

дующие задачи: установить, что мы понима-

ем под «консолидацией городского социу-

ма», определить как особенности террито-

риального брендинга влияют на консолида-

цию, и рассмотреть на практике какие по-

следствия имеет брендинг, и как на них ска-

зывается специфика его проведения. Чтобы 

лучше понять это, в работе изучен как оте-

чественный опыт проведения брендинга го-

рода на примере Перми и Екатеринбурга, 

так и опыт британских городов, таких как 

Манчестер и Ливерпуль. 

ОСОБЕННОСТИ БРЕНДИНГА ГОРОДА И 

ЕГО ПРИМЕНЕНИЕ В РАМКАХ ПУБ-

ЛИЧНОЙ ДИПЛОМАТИИ 

Чтобы говорить об уникальности 

бренда территории необходимо определить, 

что мы понимаем под брендом в данном 

контексте. Ведь «бренд» - сложный концепт, 

имеющий много значений и, кроме того, ча-

сто воспринимаемый неправильно, из-за его 

одновременной ассоциации с обществен-

ными организациями, известными людьми, 

крупными корпорациями и внешней поли-

тикой некоторых стран, что может привести 

к обесцениванию этого термина и утрате его 

смысла [33, 116]. Поэтому рассмотрим более 

расширенное определение бренда, где он 

рассматривается не как один из инструмен-

тов рекламирования продукта, а как слож-

ная стратегия продвижения этого продукта 

на рынке, учитывающая множество факто-

ров: репутацию компании-производителя и 

ее представителей, внутреннюю и внешнюю 

коммуникацию, поведение потребителя. 

При этом, как и бренд любого ком-

мерческого продукта, бренд территории 

тоже должен представлять из себя некий об-

раз, вызывающий желание стремиться к 

нему. В этом можно увидеть одну из сложно-

стей бренда территории: он должен охваты-

вать и поддерживать все разнообразие про-

мышленной, культурной и политической 

деятельности, в которой участвует или мо-

жет участвовать [34, 91]. Кроме того, бренд 

территории должен быть емким, содержа-

щим основную информацию об особенно-
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стях региона, но при этом он должен быть 

достаточно простым и понятным, в том чис-

ле, и для акторов с другим культурным опы-

том и историческим прошлым. 

Помимо географических особенно-

стей стоит выделить черты, отличающие 

брендинг территорий от маркетинга. Изна-

чально брендинг территорий появился в ка-

честве основы для развития маркетинга тер-

риторий [45, 59-66]. Однако, когда возникла 

необходимость в индивидуализации горо-

дов, инструменты брендинга модернизиро-

вались в условиях изменения объектов 

брендинга, что привело к появлению новой 

стратегии (брендингу территории), имею-

щей сильные связи с идентичностью, куль-

турным прошлым места, и главной целью 

который было создание яркого, сильного 

образа места. 

Чаще всего органы государственной 

власти воспринимают и маркетинг, и брен-

динг, как рекламную кампанию, ограни-

ченную по времени и применяемую в опре-

деленных обстоятельствах [52, 370]. Однако, 

бренд города не ограничивается логотипом 

или слоганом, а базируется на психологиче-

ском факторе, в первую очередь, на само-

ощущении жителей этого города. Помимо 

того, что это показывает необходимость в 

разработке индивидуальных стратегий для 

каждого города, это подводит нас к другой 

уникальной черте бренда территории - 

огромной роли жителей брендируемого ре-

гиона. Именно они являются его носителя-

ми и непосредственным распространителя-

ми. Базируясь на их представлении о городе, 

будут принимать решения внешние акторы, 

например, инвесторы или мигранты. 

Не стоит забывать  и  о других стейк-

холдеров, ведь у бренда территории не мо-

жет быть одного четко-определенного соб-

ственника, будь то физическое или юриди-

ческое лицо, потому что ни власть, ни биз-

нес, ни общественность не могут полностью 

самостоятельно, в отрыве друг от друга раз-

работать его [25, 66-67]. Поэтому одной из 

наиболее важных уникальных черт брен-

динга территории, в особенности брендинга 

города, является ключевая роль партнерства 

между всеми основными стейкхолдерами и 

их совместная ответственность в процессе 

создания, внедрения и продвижения бренда.  

Другая важная черта брендинга места 

– о его связи со стратегией развития бренди-

руемой территории. Ведь при разработке 

бренда нельзя упускать из виду простран-

ственное планирование, потому что это во-

все не рекламная кампания, состоящая из 

красивого слогана или логотипа, но и под-

держание местного бизнеса, социальной 

сферы, в особенности медицины и образо-

вания, развитие инфраструктуры, создание 

рабочих мест [55, 50-55]. Брендинг – это 

стратегия, создающая условия, чтобы та-

лантливым людям, которые смогут положи-

тельно влиять на развитие территории, хо-

телось остаться в этом месте, и чтобы инве-

сторы захотели вкладывать в него деньги.  

Так как брендинг влияет на планиро-

вание стратегического развития города, его 

можно рассматривать как стратегию город-

ского менеджмента и часть городской поли-

тики. Отсюда появляется критика брендин-

га, как способа прикрытия неприглядной 

реальности красивым фасадом и способом 

манипуляции мнением о городе, отвлекая от 

реальных действий правительства [41, 1067–

1070]. Это поднимает вопрос о политической 

легитимности брендинга территории. С 

другой стороны, брендинг может обеспе-

чить возможность политического участия и 

эффективной работы обратной связи между 

органами власти и представителями других 

стейкхолдеров. 

Рассмотрим теперь, как территори-

альный брендинг может быть связан с пуб-
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личной дипломатией и мягкой силой. Поня-

тие «мягкая сила», введенное Дж. Наем под-

разумевает под собой создание таких усло-

вий, при которых целевая аудитория будет 

желать того же результата, что и вы [53, 99-

104]. Причем вместо таких агрессивных ме-

тодов, как оружие, войны или угрозы,  

должны использоваться дипломатичные: 

демонстрация культуры, политической 

ценности места и установление внешних 

политических связей. Поэтому возникла 

необходимость в публичной дипломатии. И 

если поначалу она воспринималась просто 

как пропаганда, то с наступлением века раз-

вития информационных технологий, когда 

люди с легкостью могут сравнить трансли-

руемый образ и действительное состояние 

дел, стали важны дела, а не слова. Публич-

ная дипломатия стала более ориентирована 

на целевую аудиторию. Так как главными 

задачами в рамках мягкой силы было пока-

зать культуру места и его политическую 

ценность, а также наладить связи с внешней 

целевой аудиторией, публичной диплома-

тии необходимы были новые инструменты 

такие, как территориальный брендинг, ко-

торый базируется культурных особенностях 

места.  

Таким образом, брендинг территории 

может выступать и в роли средства для со-

здания условий для политического участия 

различных стейкхолдеров, в том числе и 

местных жителей, и в роли инструмента 

мягкой силы. Причем в академической ли-

тературе в данном случае больше внимания 

уделяется внешней целевой аудитории на 

национальном уровне. Следовательно, 

необходимо более детально рассмотреть ис-

пользование брендинга в качестве инстру-

мента мягкой силы, который могут исполь-

зовать не только представители более высо-

ких уровней власти, но и органы местного 

самоуправления, и который будет направ-

лен не только на внешнюю целевую аудито-

рию, но и на стейкхолдеров, находящихся 

непосредственно внутри брендируемого ре-

гиона и принимающих непосредственное 

участие в брендинге. Для этого нужно по-

нять, меняется ли что-то для городского со-

циума в рамках проведения брендинга, и 

если да, то какие особенности брендинга на 

это влияют? 

КОНСОЛИДАЦИИ ГОРОДСКОГО СО-

ЦИУМА КАК ПОСЛЕДСТВИЕ БРЕНДИН-

ГА ГОРОДА 

Обратим внимание непосредственно 

на консолидацию социума, проживающего 

на брендируемой территории. Она подра-

зумевает под собой установление доверия 

между представителями различных соци-

альных групп, понимание необходимости 

диалога, а также различные формы сотруд-

ничества как в своих интересах, так и для 

пользы всего сообщества в целом [3, 51].  

Именно существование взаимного до-

верия между заинтересованными сторона-

ми, сплоченность их действий, непосред-

ственное участие и сотрудничество необхо-

димо для успешной реализация брендинга, 

поэтому уже сам процесс разработки бренда 

является эффективным способом стимули-

рования консолидации общества [24, 79-80]. 

В рамках брендинга заинтересованным сто-

ронам необходимо слышать друг друга, ведь 

они должны суметь собрать образ города из 

представлений каждого о нем, иначе бренд 

не сможет прижиться. 

Немаловажным является и тот факт, 

что брендинг способствует формированию 

и развитию региональной идентичности, 

которая дает жителям устойчивую связь с 

местом, где они живут, что является необхо-

димым условием для снижения стремления 

жителей города сменить место жительства, 

мигрировать в другие регионы [2, 452]. Это 
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способствует консолидации городского со-

циума, ведь у тех, кто живет продолжитель-

ное время на одной территории, появляется 

потребность в ее развитии, что позволяет им 

объединится ради общей цели. 

Таким образом, можно отметить, что 

особенности территориального брендинга 

способствуют развитию социального парт-

нерства, продвижению образа города, 

наравне с экономической сферой, в куль-

турном пространстве, формированию и раз-

витию региональной идентичности. Он со-

здает условия, в которых требуется продол-

жительная совместная работа различных 

стейкхолдеров, основанная на доверии и 

взаимной ответственности. Следовательно, 

если для разработки и реализации бренда 

города необходимо непосредственное уча-

стие представителей всех сфер жизни обще-

ства, то эффективное продолжительное со-

трудничество будет способствовать форми-

рованию связей между участниками брен-

динга, что приведет к консолидации город-

ского социума. 

СРАВНИТЕЛЬНЫЙ АНАЛИЗ ОПЫТА 

БРЕНДИНГА ГОРОДОВ В РОССИИ И ЗА 

РУБЕЖОМ 

СТРАТЕГИЯ ИССЛЕДОВАНИЯ И ОТБОР 

СЛУЧАЕВ 

В качестве примеров реализации 

брендинга города в данной статье будут 

рассмотрены как отечественный опыт со-

здания бренда, так и зарубежный, на основе 

опыта британских городов (Табл. 1). Одной 

из причин этого является разное представ-

ление о роли брендинга для развития и 

продвижения городов. В России бренд тер-

ритории нашел распространение относи-

тельно недавно, в связи с чем его не относят 

к обязательным атрибутам современного 

города, В силу чего успешных примеров ре-

ализации бренда, особенно крупных горо-

дов, достаточно мало. В отличие от России, в 

Великобритании также, как и во многих за-

рубежных странах, бренд является частью 

стратегического плана развития террито-

рии, и этому аспекту уделяется много вни-

мания при разработке изменений террито-

рии. 

Чтобы понять различия между прак-

тикой брендирования городских террито-

рий и увидеть, оказывает ли брендинг тер-

ритории влияние на консолидацию город-

ского социума в изучаемых случаях, наибо-

лее удобной стратегией будет сравнение ис-

пользуемых для данного исследования го-

родов, основываясь на трех временных пе-

риодах:  

1. До брендинга города.  

2. Брендинг. 

3. После брендинга. 

В этапе брендинга города обратим 

внимание на следующие моменты:   

– кто принимал участие в разработке 

бренда; 

– были ли созданы для этих целей 

специальные организации;  

– какие действия были предприняты в 

рамках брендинга.  

В этапах до и после брендинга обра-

тим внимание на:  

– экономическую сферу (инвестиции, 

поступающие в город, что является одним из 

показателей доверия, необходимого факто-

ра для существования консолидации социу-

ма и ее поддержания [23, 76-77]); 

– политическую сферу (результаты 

выборов в местные органы самоуправления, 

роль политических лидеров);  

– социальную сферу (данные о ми-

грационном приросте, который является 
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одним из часто используемых показателей 

консолидации). 

 Для удобства сравнения кейсов, бу-

дем рассматривать изменения за два года до 

проведения брендинга и на протяжении 

двух лет после. Таким образом будет охвачен 

период приблизительно в пять лет, в сере-

дине которого будет находиться год прове-

дения брендинга. Для Ливерпуля это 2008 

год, Манчестера – 2011, Перми – 2009 и для 

Екатеринбурга – 2015. 

ЛИВЕРПУЛЬ 

В Ливерпуле с 2008 года начали про-

водить ребрендинг. Изначально стратегия 

основывалась на популяризации города за 

счет акцента на популярности футбола и 

группы Beatles [44, 50]. Однако их перекры-

вали негативные образы, связанные с город-

ской жизнью: безработицей, преступностью 

и агрессивностью полиции. Это дало начало 

к построению диалога между представите-

лями бизнеса, государства и общества. Они 

смогли обсудить и сформулировать новый 

имидж города, в котором уже не делался  

упор на футбол и Beatles, но при этом оста-

лось идея о ярком городе с богатой культу-

рой. Ливерпуль стал позиционироваться как 

«столица культуры», но в рамках данного 

бренда не забывали про то, что это порто-

вый город. Наоборот, это дополняло образ 

бренда, акцентируя внимание на гостепри-

имстве местных жителей и многообразии 

существующих в городе культур [51]. В ре-

зультате успешных обсуждений новой кон-

цепции бренда Ливерпуля администрация 

города с целью сохранить созданное парт-

нерство организовало Liverpool city branding 

partnership [44, 50].  

Можно отметить, что в городе прово-

дилась разносторонняя кампания, направ-

ленная на избавление от негативного пред-

ставления о нем, в рамках которой были за-

действованы представители различных сек-

торов  экономики. Также была создана орга-

низация, объединяющая их в рамках брен-

динга. Кроме того, было осуществлено гра-

мотное привлечение спонсоров, которые 

могли использовать их логотипы вместе с 

логотипом, созданным в рамках брендинга, 

на культурных мероприятиях [42, 11-12].  

Рассмотрим теперь какие последствия 

оказал брендинг на различные сферы жизни 

города. Экономическая сфера: В Ливерпуль 

в период с 2000 по 2008 год было инвестиро-

вано около 4 млрд фунтов стерлингов в свя-

зи с подготовкой к созданию нового образа 

города [43, 11]. За 2008 было инвестировано 

1,5 млрд фунтов стерлингов, так как в горо-

де проводилось множество мероприятий, 

связанных с брендингом города. Большую 

часть этих средств предоставил частный сек-

тор, другая часть поступила из государ-

ственного, регионального и европейского 

источников финансирования. С 2010 по 2014 

годы только в развитие центра города было 

инвестировано 1,76 млрд [56], а в 2014 году 

были запущенны другие крупные проекты, 

требующие инвестирования: такие как ре-

конструкция района доков, создание нового 

портового терминала и постройка центра 

Биоинноваций [35, 20-21].  

Социальная сфера: В Ливерпуле во 

второй половине 2006 – первой половине 

2007 года миграционная убыль составляла 

2837 человек, в то время как во второй поло-

вине 2009 – первой 2010 года она снизилась 

до 1661.  

Политическая сфера: За период 2006-

2010 годов изменилась главенствующая сила: 

впервые за 12 лет Рабочая партия смогла за-

работать большую часть мест в совете [46]. 

Данные результаты наметились еще на вы-

борах трети совета в 2008 году, когда Рабо-

чая партия получила 16 мест [39], в то время 

как в 2006 году она смогла получить только 
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12 мест [38]. В 2010 Рабочая партия получила 

20 мест [40].  

МАНЧЕСТЕР 

Манчестер был одним из первых го-

родов, которые внедряли брендинг. Он пре-

образился из промышленного города с пло-

хой репутацией в высокотехнологичный го-

род, демонстрирующий языковое и куль-

турное многообразие [54]. Большой вклад в 

это внес исполнительный директор город-

ского совета Манчестера сэр Ховард Берн-

штейн. Он увидел в промышленном городе 

потенциал стать привлекательным для 

представителей креативных профессий, 

сферы образования и культуры. Кроме того, 

важно отметить, что преобразование Манче-

стера в большей степени было связано с тем, 

как местные жители воспринимают свой го-

род, и что они о нем думают. После волне-

ний в конце лета 2011 года власти города 

решили сыграть на опережение и заняться 

укреплением брендинга Манчестера [47, 

112-113]. Были организованны различные 

мероприятия в рамках проекта «I Love 

Manchester», причем платформой для их 

распространения стали социальные сети. 

Сейчас продолжает функционировать сайт 

«I Love Manchester», рассказывающий, в том 

числе, о значении нового логотипа, как сим-

вола единства, стойкости и солидарности, 

символа города, объединяющего в себе 

представителей более 150 языков [48]. Брен-

динг в Манчестере находится в непрерыв-

ном развитии, и правительство города реа-

гирует на каждую угрозу для разрушения 

созданного образа. Для продвижения образа 

Манчестера также была создана специаль-

ная организация «Marketing Manchester», 

которая, в том числе, рассказывает о городе 

и привлекает в него инвестиции и людей 

[49].  

Экономическая сфера: В Манчестере 

также, как и в Ливерпуле, осуществлялись 

крупные инвестиции в строительный про-

екты. В 2013 году, например, в «One Angel 

Square» было вложено 142 млн фунтов, а в 

«Gingko Tree» - 41 млн фунтов [43, 18–19]. 

Кроме того, в этом же году «Manchester 

Airports Group» объявила о разработке 

«Airport City» совместно с «Beijing 

Construction Engineering Group», «Carillion 

PLC» и «Greater Manchester Pension Fund», 

который обойдется в 800 млн фунтов. Также 

было создано около 1600 новых рабочих мест 

за начало 2013-2014 финансового года. Такое 

многообразие проектов для инвестирования 

стало возможным благодаря их окупаемости, 

что было доказано еще в 2009 и 2011 годах на 

примере индустрии делового туризма, в ко-

торую на протяжении этих лет постоянно 

вливались инвестиции, в том числе, 30 мил-

лионов фунтов стерлингов в «Manchester 

Central» и 45 млн фунтов на трансформа-

цию «Emirates Old Trafford» [57].  

Социальная сфера: Миграционная 

убыль в Манчестере за вторую половину 

2008 – первую 2009 года составляла 2403 че-

ловека [50], а на вторую половину 2010 – 

первую 2011 года она снизилась до 1292 че-

ловек. После этого показаетль миграцион-

ной убыли начал увеличиваться, пока во 

второй половине 2013 – первой 2014 не сни-

зился с 3659 человек до 3079.  

Политическая сфера: В первую оче-

редь стоит обратить внимание на сильное 

влияние на брендинг, оказываемое сэром 

Ховардом Бернштейном, исполняющим 

обязанности исполнительного директора 

городского совета Манчестера с 1998 года. 

Также на протяжении многих лет победу на 

выборах в городской совет одерживает Ра-

бочая партия [36]. В 2010 году на выборах 

она получила 62 места, в 2011 году это число 

увеличилось до 75 мест в городском совете 

[37], а в 2012 году - до 86 [32]. 

ПЕРМЬ 
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В случае Перми брендинг был санк-

ционирован в 2009 году губернатором 

Пермского края О.А. Чиркуновым. Это была 

уже не первая попытка создания нового об-

раза города. До этого предлагалось позици-

онировать Пермь в качестве родины А. Гри-

на, Б. Пастернака и даже Бабы Яги [31, 153]. 

Данные попытки не увенчались успехом, и в 

2009 году было принято решение продви-

гать Пермь как «культурную столицу Евро-

пы». Для создания бренда города был при-

глашен дизайнер А. Лебедев, которого 

назначили на должность главы основанного 

для этой цели Пермского центра развития 

дизайна [17, 77]. В качестве логотипа города 

им была предложена концепция в виде про-

стой красной буквы «П», основой которой 

стал слоган «просто, понятно, повторяемо» 

[14]. Также А. Лебедев в рамках внедрения 

данного логотипа в городское пространство 

заполнил городские улицы различными арт-

объектами, которые по стилистике относят-

ся к постмодернистской культуре. Также в 

рамках брендинга начали проводить раз-

личные культурные мероприятия: Перм-

ский экономический форум, культурные 

фестивали («Живая Пермь», «Белые ночи в 

Перми»). Был создан музей PERMM. 

Но брендинг в Перми не был ограни-

чен только созданием логотипа. Так как он 

был санкционирован представителями вла-

сти, которые были заинтересованы в его 

успешности, для разработки бренда была 

создана специальная организация. Почему 

же результаты брендинга в Перми были до-

вольно неоднозначны, когда начало было 

таким многообещающим? В первую очередь 

стоит отметить, что, как и в предыдущих 

попытках создания образа Перми, ее жители 

в этом не участвовали и не были услышаны, 

что было главной ошибкой при разработке 

бренда в этом городе. В Перми всегда было 

сильное гражданское движение, существо-

вали различные НКО, в том числе, и право-

защитные организации, которые стреми-

лись к объединению в коалицию для реше-

ния сложных региональных проблем. Осо-

бенно они активизировались как раз в пери-

од проведения брендинга, в 2009-2010 году, в 

связи с тем, что региональная и местная 

власть решили внести изменения в Устав го-

рода и отменить прямые выборы мэра [12, 

175-176, 189–191]. Не учитывать мнение 

местных жителей касательно образа города в 

таких условиях обрекало продвижение но-

вого бренда на неминуемые трудности. 

Кроме того, в Перми уже давно велись 

споры вокруг ее культурного образа. Жите-

ли города, имеющие свое представление об 

их идентичности и образе города, активно 

выступали против того, что создавали люди 

«извне», против «чужого», не сочетающегося 

с привычным для них видением города [31, 

151–159]. Выбранный А. Лебедевым стиль 

постмодернизма должен был показать, что 

Пермь современный город, но этот образ 

меньше всего сочетается с представлением 

местных жителей о нем. Для них огромную 

роль играют символы советской эпохи и 

предметы досоветской культуры [10, 104-

106]. Отсутствие родных для жителей города 

черт Перми не способствовало принятию и 

одобрению нового образа. 

Другой особенностью брендинга 

Перми была его концентрация именно на 

культурной специфике города и его куль-

турной экономике, в противовес его инду-

стриальному сектору [7]. Даже в проектном 

документе, опубликованном в 2010 году, 

можно заметить, что основные цели направ-

ленны именно на развитие культуры и при-

влечение финансирования в культурную 

сферу. Сотрудничество с бизнесом рассмат-

ривается только в рамках благотворительно-

сти на поддержку творческих инициатив.  



 

97 
 

ЖУРНАЛ «БИЗНЕС. ОБЩЕСТВО. ВЛАСТЬ». Май 2020. № 1 (35) 

Экономическая сфера: Инвестиции в 

Пермь составили в 2007 году 47803,5 млн 

рублей [19, 3], за январь-сентябрь 2011 - 

39859,9 млн рублей[1, 2], а в 2009 году, на 

момент начала брендинга Перми - 35045,9 

млн рублей [13, 14].  

Социальная сфера: Показатели ми-

грационного прироста были довольно низ-

кими. Например в 2008 году они составляли 

всего 561 человек [8, 31]. Но в 2011 году про-

изошло резкое увеличение миграционного 

прироста до 8787. 

Политическая сфера: Брендинг в 

Перми имел и политический акцент. Одной 

из его целей было отвлечь жителей города 

от либеральных партий [16]. На выборах в 

городскую думу 2011 года явка снизилась до 

22,5 процентов, по сравнению с явкой на вы-

борах 2006 года, где она составила 30 про-

центов [4]. На выборах, получив 21 место из 

36, победила «Единая Россия», а 12 мест из 

оставшихся мест заняли независимые кан-

дидаты. Стоит обратить внимание на силь-

ное влияние О.А. Чиркунова, представителя 

партии «Единая Россия», на брендинг Пер-

ми, так как в 2012 году проект «культурной 

столицы Европы» был свернут после его 

ухода с поста губернатора Пермского края 

[16]. На его место пришел новый проект: 

«Пермь Великая», где перекос наблюдается 

уже в сторону прошлого города без ориен-

тированности на современность [27]. В 2014 

году был закрыт и созданный О. . Чиркуно-

вым Пермский центр развития дизайна, в 

том числе, и потому, что он не выполнял 

свои функции организации социального 

партнерства [9]. 

ЕКАТЕРИНБУРГ 

Вокруг бренда Екатеринбурга велись 

долгие обсуждения, начиная с 2011 года. 

Ведь перед руководством города стояла се-

рьезная задача: необходимо было отойти от 

негативного образа города, в котором рас-

стреляли царскую семью, с высоким уров-

нем преступности и «дымящимися труба-

ми» [21]. В 2014 году свою руку к созданию 

бренда решил приложить А. Лебедев. В этот 

раз он не стал отбрасывать прошлое города 

и создавать никак не связанный с ним лого-

тип, как он сделал это в Перми. Однако 

предложенный им концепт в виде буквы «Е» 

с вензелями, как отсылка на название города 

в честь Екатерине I [15], не был одобрен уже 

не только местными жителями, но и адми-

нистрацией города, так как напоминал знак 

на флаге Краснодара, в связи с чем был объ-

явлен конкурс на создание логотипа уже 

среди местных жителей. В создание бренда 

Екатеринбурга действительно большое 

внимание уделялось важности вклада самих 

жителей и участию их в этом процессе [5]. 

Логотип А. Лебедева дал толчок к этому. 

Кроме того, вопрос об окончательном фор-

мировании бренда города было необходимо 

решать с учетом того, что ожидалось прове-

дение крупномасштабных мероприятий, та-

ких как чемпионат мира в 2018 году, и было 

подано заявление на проведение ЭКСПО-

2020 [20].  

Еще в 2000 году Екатеринбургу был 

присвоен статус центра Уральского феде-

рального округа [18], поэтому при разработ-

ке бренда рассматривалась возможность 

продвигать город в качестве «столицы Ура-

ла» [11]. Но конкретного проекта, как в слу-

чае с Пермью, разработано не было, потому 

что не удалось выработать единый образ 

Екатеринбурга. После вмешательства А. Ле-

бедева в разработку бренда местные пред-

приниматели Н. Горонович и С. Балакирев в 

мае 2015 года объявили конкурс на создание 

логотипа. Однако проект-победитель, вы-

бранный летом того же года все равно не 

сделал концепцию Екатеринбурга понятнее 

[6]. В данном случае показательна вовлечен-
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ность в процесс и представителей бизнеса, и 

жителей города, и то, что представители 

местного самоуправления старались услы-

шать и тех, и других.  

Экономическая сфера: В Екатерин-

бург в 2013 году было инвестировано 155,6 

млрд. рублей, что было значительно ниже 

показателей 2012 года (194,9 млрд.) [28, 23]. В 

2015 году инвестиции составили 141,3 млрд. 

рублей [29, 8]. Несмотря на тенденцию к 

снижению инвестирования, в 2017 году Ека-

теринбург смог обойти по объему инвести-

ций такие города, как Казань и Нижний 

Новгород. Инвестиции составили 119,4 

млрд. рублей [30, 16].  

Социальная сфера: В городе наблю-

дается миграционный прирост, однако его 

значение снижалось, начиная с 2013 года с 

11800 до 4808 чел. в 2016 году, пока не до-

стигло 9138 чел. в 2017 году [30, 23]. 

Политическая сфера: Большую роль 

в улучшении репутации города сыграл гла-

ва городской думы Е.В. Ройзман. Выдвигаясь 

от партии «Гражданская платформа», он 

победил на выборах главы города с 33,21% 

голосов. «Единой России» удалось сохранить 

большинство мест в городской думе, набрав 

28,33%, но третье место заняла партия 

«Гражданская платформа» во главе с Е.В. 

Ройзманом, получив 13,31% голосов. В 2018 

году Е.В. Ройзман ушел со своего поста в свя-

зи с отказом вносить изменения в Устав го-

рода из-за отмены прямых выборов мэра 

[22]. На выборах в этом году «Единая Рос-

сия» набрала 31,57% по единому избира-

тельному округу [26]. 

ВЫВОДЫ  

Можно отметить, что между городами 

с различной степенью реализации бренда 

действительно есть разница в экономиче-

ской, социальной и политической сферах. 

Так, инвестиции в Екатеринбурге имеют 

тенденцию к снижению, что вполне можно 

объяснить отсутствием четкого и ясного об-

раза города и тем, что бренд Екатеринбурга 

еще разрабатывается. В тоже время в Ливер-

пуле увеличение инвестиций было связанно 

с продвижением бренда города. Развитие 

города продолжается, реализуются новые 

проекты. Похожая ситуация и в Манчестере, 

где инвестирование в развитие и продвиже-

ние города приносит видимую прибыль. В 

Перми на момент проведения брендинга 

был наименьший объем инвестирования, по 

сравнению с другими годами этого периода, 

однако это не оказало видимого эффекта на 

инвестиции в город в дальнейшем. 

В социальной сфере видно, что в Ли-

верпуле и Манчестере наблюдается убыль 

населения, однако в Ливерпуле после про-

ведения брендинга этот показатель начал 

снижаться, в отличие от Манчестера. Воз-

можно, это связанно с различными целями 

проводимых бренд-кампаний: если в Ливер-

пуле это было создание нового бренда, то в 

Манчестере основной целью было поддер-

жать существующий образ города. В Перми 

наблюдается низкий уровень миграционно-

го прироста, на фоне которого резкое уве-

личение этого показателя в 2011 году выгля-

дит случайным наблюдением. В Екатерин-

бурге же можно отметить тенденцию к сни-

жению миграционного прироста, что так же, 

как и снижение инвестирования, можно 

объяснить отсутствием привлекательного и 

понятного образа города. 

Обратив внимание на политическую 

сферу, можно отметить, что брендинг ис-

пользуется как инструмент консолидации 

общества. Например, как это было в случае 

Манчестера, где его проводили с целью из-

бежать увеличения числа волнений и проте-

стов в регионе, закладывая мысль о единстве 

и предпочтительности мирной жизни. При 

этом бренд акцентировал внимание на мир-
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ном сосуществовании, даже при условии 

языковых или культурных различий. В Пер-

ми также была предпринята попытка ис-

пользования брендинга в политических це-

лях, чтобы сделать город менее «либерально 

окрашенным», однако отсутствие для жите-

лей города какой-либо возможности участия 

в разработке бренда лишь усугубило разрыв 

между властью и обществом, что выража-

лось, в том числе, в невозможности органи-

зации социального партнерства, хотя в го-

роде была специально созданная для этих 

целей организация. В Ливерпуле за период 

проведения брендинга изменилась расста-

новка политических сил – Рабочая партия в 

первые за 12 лет смогла обойти либералов. В 

свою очередь, в Екатеринбурге можно отме-

тить поддержку оппозиционного мэра и его 

партии на выборах 2013 года, как результата 

необходимости обновления региона. В пе-

риод работы данной городской думы было 

наконец-то организованно сотрудничество в 

рамках разработки бренда, к которому при-

соединились не только представители част-

ного бизнеса, но и жители города. 

 

Табл. 1. Краткие результаты сравнительного анализа опыта брендинга городов. 

 Сфера Ливерпуль Манчестер Пермь Екатеринбург 

О
со

б
ен

н
о

ст
и

 п
р

о
ве

д
ен

и
я

 б
р

ен
д

и
н

га
 

 

2008 

Брендинг основы-
вался на образе 
«культурной сто-
лицы Европы», це-
лью брендинга бы-
ло улучшить репу-
тацию города, при-
чем не основываясь 
на уже известных 
символах города 
(футбол и Beatles). 
Множество куль-
турных мероприя-
тий. Создана орга-
низация «Liverpool 
city branding part-
nership» 

2011 

Целью брендинга 
было поддержание 
существующего образа 
города. Основывался 
на «I love Manchester». 
Продвигался в соци-
альных сетях. С целью 
контроля над осу-
ществлением брен-
динга функционирует 
организация 
«Marketing 
Manchester» 

2009 

Брендинг был со-
средоточен вокруг 
создания логотипа, 
однако в городе так-
же проходило мно-
жество культурных 
мероприятий в рам-
ках брендинга. Образ 
города разрабаты-
вался без участия 
жителей города, ко-
мандой не из этого 
города. Проект был 
свернут в 2012. Со-
здан Пермский центр 
развития дизайна, но 
закрыт в 2014  

2015 

Брендинг был со-
средоточен вокруг 
создания логотипа, 
образ города четко 
не сформулирован. 
Работа над брендом 
велась совместно 
местными органами 
самоуправления, 
представителями 
частного сектора и 
жителями города  

Д
о

 и
 п

о
сл

е 
б

р
ен

д
и

н
га

 

Э
к

о
н

о
м

и
ч

ес
к

а
я

 Крупное инвести-
рование в период 
брендинга, регу-
лярное инвестиро-
вание в город 

Регулярное инвести-
рование в город 

Инвестирование в 
период брендинга 
было значительно 
ниже, чем в другие 
годы изучаемого пе-
риода 

Тенденция к сниже-
нию инвестиций  

С
о

ц
и

а
л

ьн
а

я
 

Миграционная 
убыль, однако по-
сле проведения 
брендинга тенден-
ция к ее снижению  

Растущая миграци-
онная убыль, которая 
начала снижаться в 
конце выбранного для 
исследования периода 
времени   

Низкие показатели 
миграционного при-
роста, сильное резкое 
увеличение значения 
этого показателя в 
2011 

Миграционный 
прирост, однако тен-
денция к снижению 
этого показателя 
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П
о

л
и

ти
ч

ес
к

а
я

 

За выбранный от-
резок времени 
(2006-2010) смени-
лась лидирующая 
партия с Либераль-
но-
Демократической 
на Рабочую. Тен-
денция к измене-
нию появилась в 
год проведения 
брендинга (2008) 

Брендинг проводился 
в том числе с целью 
предупреждения вол-
нений и протестов в 
городе. Большую роль 
на брендинг оказал 
исполнительный ди-
ректор городского со-
вета Манчестера сэр 
Ховард Бернштейн. 

Низкая явка на вы-
боры в местные ор-
ганы самоуправле-
ния. Использования 
брендинга, как спо-
соба сделать город 
менее политически 
дифференцирован-
ным. 

Большая роль гу-
бернатора Пермско-
го края О. А. Чирку-
нова в проведении 
брендинга 

Брендинг проводил-
ся в период нахож-
дения у власти оппо-
зиционного мэра - Е. 
В. Ройзман и нали-
чия в городской думе 
оппозиционной пар-
тии «Гражданская 
платформа», заняв-
шей третье место на 
выборах. На следу-
ющих выборах в го-
родскую думу про-
цент голосовавших за 
Единую Россию сни-
зился 

 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

Из данного исследования видно, что 

тема территориального брендинга в по-

следние годы становится все более значи-

мой, как в научной литературе, так и в прак-

тическом ее применении. Кроме того, поня-

тия «бренд» и «брендинг» при ближайшем 

рассмотрении оказываются гораздо сложнее, 

и их правильное понимание напрямую вли-

яет на успешность создания привлекатель-

ного образа города. Ведь, как видно из дан-

ной работы, создание только логотипа не 

является залогом успеха реализации бренда. 

Нельзя забывать об особенностях самого 

процесса, о важности участия представите-

лей частного бизнеса, для привлечения ко-

торых необходимо учитывать их интересы в 

брендинге, как это было продемонстриро-

вано на примере Ливерпуля. 

Нельзя забывать о необходимости 

слышать и строить диалог с жителями горо-

да, потому что от них напрямую зависит 

приживется ли бренд, получит ли он рас-

пространение за пределами города, или 

негативные отзывы местных жителей только 

ухудшат внешнее представление о городе и 

его репутацию. Более того, представителям 

местных органов власти, бизнеса и жителям 

города важно осознавать, что у бренда горо-

да не может быть одного единственного 

владельца, и поэтому они не могут прини-

мать решения по этому поводу единолично. 

Ярким примером этого стала Пермь, бренд 

которой был холодно встречен местными 

жителями и свернут после ухода губернато-

ра, санкционировавшего его разработку. 

При условии существования сотруд-

ничества даже неудачи воспринимаются не 

так остро, как в случае отсутствия диалога. 

Если в случае с Пермью жители долгое вре-

мя находятся «по разные стороны баррикад» 

с представителями местного самоуправле-

ния и представителями бизнеса в вопросе 

брендинга, то в Екатеринбурге они уже око-

ло 5 лет вместе пытаются решить проблемы 

возникающие в процессе создания бренда и 

вместе пытаются понять, какой он их Екате-

ринбург. 

Рассмотренные примеры показывают, 

что брендинг города действительно может 

способствовать консолидации городского 

социума, объединяя даже жителей такого 

города, как Манчестер, где существует 

огромное разнообразие языков и культур. 

Брендинг уже рассматривают и применяют 

в качестве инструмента, способного снизить 
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дифференциацию внутри города, будь то 

культурные, языковые и идеологические 

различия. Примеры Манчестера, Ливерпу-

ля, Екатеринбурга и Перми в большей сте-

пени подтверждают выдвинутую в данном 

исследовании гипотезу, что именно эффек-

тивное продолжительное сотрудничество в 

рамках создания бренда будет способство-

вать формированию связей между участни-

ками этого процесса, что создает необходи-

мые условия для консолидации общества, в 

том числе, и доверие между представителя-

ми различных стейкхолдеров. Если такого 

сотрудничества не было, то и внедрение са-

мого бренда не будет успешным. Он не 

приживется и не сможет выполнять свои 

функции. 

Возможно, чтобы более ясно увидеть 

влияние брендинга на консолидацию го-

родского социума, стоит рассмотреть боль-

ше показателей консолидации особенно ка-

сающихся самого общества, таких как уро-

вень жизни, преступность, конфликты, 

наличие протестных движений. Но для это-

го потребуется больший объем работы. 

Кроме того, возможно, стоит увеличить и 

число рассматриваемых кейсов, чтобы вы-

явить общее правило, а не характеристику 

конкретного кейса. Также исследование 

данной темы на более высоком уровне, 

например, в случае агломераций или наци-

онального бренда, может показать более 

значительные результаты консолидации 

общества и продемонстрировать влияние 

брендинга на формирование идентичности. 
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THE ROLE OF MAJOR CITIES BRANDING FOR THE RE-
GIONAL SOCIETY CONSOLIDATION: A COMPARATIVE 
ANALYSIS OF THE LIVERPOOL, MANCHESTER, PERM AND 
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This paper examines the role that branding of large cities plays in consolidating urban society. The 
values of the “brand” and “branding” applied to the territory, the features of branding of the city, 
their consequences and the impact on certain aspects of society in various fields are studied. As a 
practice of branding is considered as domestic experience on the example of Perm and Yekaterin-
burg, and the British - on the example of Manchester and Liverpool. Examines how consolidation 
rates have changed since branding. We conclude that the consolidation of urban society is one of 
the consequences of branding. 
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