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Аннотация
В статье проанализированы актуальные тенденции, влияющие на брендинг как инструмент развития конкурентоспо-

собности территорий. Эти тенденции, определенные как концептуальные ограничивающие факторы, рассмотрены во вза-
имосвязи с глобальными процессами истощения ресурсов и роста населения. Приведены доводы несостоятельности кон-
цепции устойчивого развития в глобальном масштабе, которая в научном и публичном дискурсе корректируется 
концепцией «ограниченного роста», под которой понимается процесс структурной дифференциации роста численности 
населения в отличие от количественного неконтролируемого его возрастания. Показана амбивалентность применения ин-
струмента брендинга территорий в национальных масштабах, проистекающая из сущности феномена капиталистической 
экономической системы. Рассмотрен фактор государственного интереса, реализуемый через политический климат на при-
надлежащих стране территориях. С позиций социологического подхода территория всегда обладает характерным набором 
социальных практик, а с культурологической точки зрения — особой культурной идентичностью социума. В работе про-
анализирован Китай как современный инновационный бренд на мировом политическом и экономическом пространстве, 
обладающий, тем не менее, внутренними противоречиями в связи с тем, что его целостность как бренда разрушает дав-
ление разнообразия провинций, каждая из которых специфична, уникальна и обширна. Проведены параллели с США и 
Российской Федерацией. Территориальный брендинг, активно развивающийся с начала XXI в. как теоретическая и прак-
тическая концепция, претендует на роль системного подхода для выполнения планомерной программы развития. При этом 
важно решить вопрос о построении экосистемных концептуальных установок, определяющих, какие ценности и за счет 
каких ресурсов в ней будут достигаться. Авторами предложены концептуальные ориентиры для формирования эффек-
тивных моделей территориального развития, позволяющие в условиях ограниченности ресурсов извлекать репутационную 
прибыль в контексте системного брендинга территорий с учетом интересов управляющего государства.

Ключевые слова: брендинг, маркетинг, территории, ресурсы, рост населения, капитализм, политический фактор, наци-
ональные интересы, государство, социологический подход, социально-культурные практики
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Реализация национальных интересов различных 
государств и их альянсов в аспектах политического и 
экономического влияния в современной мирополити-
ческой ситуации актуализирует проблематику террито-
рий ввиду их очевидной связи с ресурсами: простран-
ством, биосферными и/или культурными богатствами. 
Казахстанский экономист Р. Абдрахманов отмечает: 
«Мир скрывает межнациональную схватку за ресурсы, 
влияние, капиталы, интеллект под такими безобидны-
ми терминами, как „международная конкуренция“, 
„промышленный шпионаж“, „компромиссные реше-
ния“, „трудовая миграция“ либо „экономическая экс-
пансия“. Но факт остается фактом: межнациональное 
соперничество за земли, ресурсы и капиталы перма-
нентно набирает обороты» [1, с. 19].

Соответственно, есть основания полагать, что при-
менение маркетинговых инструментов в связи с брен-
дингом мест будет более востребованным. Особую 
актуальность в данной сфере приложения усилий 
гуманитарной науки по исследованию и проектирова-
нию социальных практик придает контекст глобаль-
ных процессов роста населения и истощения ресурсов. 
Так, брендинг территорий, по версии ООН, уже вошел 
в концепцию устойчивого развития. В ней предпола-
гается, что инструментарий брендинга формирует и 
транслирует ценности локации, ее USP (Unique Selling 
Proposition — «Уникальное торговое предложение»), 
где будут реализованы конкурентные преимущества 
как внутри, так и вне государства. Такой подход, по 
мнению экспертов ООН, положительно сказывается на 
общем перспективном имидже страны, ее регионов и 
территорий в глазах как широкой общественности, так 
и конкретных потребителей ценностей, предоставляе-
мых территорией.

Сам феномен брендирования территорий, высту-
пающий как форма экономической экспансии бренда, 
возникает как маркетинговый ход в процессе конку-
рентной борьбы в рамках рыночной экономики. Иными 
словами, он оказывается напрямую связан с решением 
проблемы узнаваемости географических локальных 
мест [2] и позиционирования их на основе временных 
пользователей и их конкурентных предложений. При 
этом побочным эффектом, нарастающим в настоящий 
период в общемировом глобальном пространстве, ста-
новится самостоятельная социально-экономическая 
активность локаций (городов, регионов, отдельных 
территорий). 

В социально-политическом плане это должно вы-
ражаться как сепарационные тенденции в отношениях 
с национальным государством, включающим в себя 
данную территорию. В первую очередь это касается 
наиболее «ресурсных» локаций с наибольшим потен-
циалом. Таким образом, феномен государственного 
интереса становится еще одним концептуальным фак-
тором в брендинге территорий. В связи с этим знаме-
нательно, что Ф. Котлер, К. Асплунд, И. Рейн, Д. Хайдер 
в своей работе «Маркетинг мест» проводят ключевую 

мысль о доминирующем влиянии политического фак-
тора на экономические приоритеты и на бизнес-стра-
тегии в целом. Они, например, отмечают, что «значение 
ЕС для развития территорий подтверждается тем 
фактом, что большое число регионов открыли свои 
представительства в Брюсселе» [7, с. 40]. Представим 
другой пример важности выбора центральной локали-
зации: «Наличие юридического и физического адреса 
штаб-квартиры в Лондоне чрезвычайно важно для 
банков, юридических и консалтинговых компаний и 
является неотъемлемой частью бренда этих компаний. 
Например, юридическая компания, расположенная в 
Сити, уже носит название „City Low Firm“, что сразу 
же вызывает к ней доверие» [9, с. 38]. 

Политический фактор территории всегда имеет 
многоуровневую структуру и зависит от еще одного 
важного, концептуального с точки зрения бизнеса про-
цесса территориального брендинга: место само по себе 
является достоянием сообщества. Это значит, что «ме-
сто» с социологической точки зрения всегда обладает 
характерным набором социальных практик, а с куль-
турологической — особой культурной идентичностью 
социума. 

Экономико-политический потенциал этих факторов 
раскрыт в следующем заключении о процессах на 
европейских территориях: «На местном и региональ-
ном уровне, где проблемы и возможности предстают в 
конкретной форме, политический ландшафт может 
быстро меняться. Изучение европейского опыта гово-
рит о том, что главным фактором является не полити-
ческая окраска лидеров, а их способность увидеть 
скрытые в глобальном рынке нужды и возможности и 
добиться соответствия этим возможностям» [7, с. 41]. 

Данное наблюдение как ценный опыт можно было 
бы адресовать также и Китаю. С одной стороны, эта 
страна сама по себе является современным инноваци-
онным брендом на мировом политическом и экономи-
ческом пространстве, с другой — ее целостность как 
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бренда разрушает внутреннее давление разнообразия 
провинций, каждая из которых специфична, уникаль-
на и обширна, а их относительное социально-экономи-
ческое развитие даже в условиях китайской модели 
экономики крайне неравномерно.

практика территориального брендинга стала приобре-
тать особенный интерес. Даже без учета экологической 
повестки общая картина возрастающей заинтересован-
ности в природных ресурсах вырисовывается из бир-
жевых котировок и фьючерсов. 

Собственно, приведенная цитата представляет со-
бой также и основную новаторскую практическую 
рекомендацию для мест и территорий, иллюстрируе-
мую авторами на протяжении всей книги. Такой под-
ход видится более экосистемным, чем бросание мак-
симального количества уникальных ресурсов региона, 
как экономических, так и социокультурных, в топку 
абстрактной конкурентоспособности. Стратегический 
системный подход к брендингу территорий, учитыва-
ющий как глобальный, так и локальный контексты, 
используемые в собственных экономических целях, — 
следующий уровень развития методологической базы 
маркетинга, с которой он должен встречать эпоху то-
тальной цифровизации. 

Еще одним фактором выступает рост численности 
населения. Его необходимо учитывать как глобальную 
тенденцию при представлении процессов взаимодей-
ствия бизнеса и общества, как специфику состояния 
демографических показателей подвергающихся брен-
дингу локаций. Начиная с эпохи модерна, с 1960-х гг., 
когда численность населения Земли не превышала 
3 млрд чел., до настоящего периода посткапитализма 
(который будет достаточно долгим, как нам представ-
ляется) численность выросла до 8,1 млрд чел.1 На еще 
более длительный временной период ООН прогнози-
рует снижение прироста населения после 2065 г., поч-
ти полную стабилизацию в 2100 г. и отсутствие про-
гнозов на последующее время. 

Прогнозируется также, что не позднее, чем к сере-
дине 50-х гг. XXI в. уже станет отчетливо ощущаться 
недостаток ресурсов, который будет с трудом компен-
сироваться дисциплинированием поведения потреби-
теля в товарных запросах, технологическим ростом и 
смягчением капиталистической политики, выражаю-
щейся в росте проектов социальной поддержки. Эко-
номическим маркером финала эпохи постмодерна ста-
нет полное преобразование экономики в цифровую 
форму. При этом в связи с роботизацией большинства 
производств и оказания услуг станет бессмысленной 
концепция денег как вознаграждения за труд.

Реальный крах экономики, вернее, крах реальной 
экономики следует ожидать между датами, отмечаю-
щими присутствие на Земле 10 млрд и 14 млрд чел. 
Последняя цифра указывает границу возможного обе-
спечения ресурсами, по мнению экспертов ООН. Кли-
матические изменения, войны, ведущиеся по линиям 
соприкосновения политических и экономических ин-
тересов, пандемии, демографические политики способ-

Политическая карта КНР с провинциями

The political map of the People's Republic 
of China with provinces

Это наблюдение касается также и США как в ча-
сти социально-культурной характеристики мест (шта-
тов, округов), все больше зависящей в XXI в. от наци-
онально-этнического состава сообществ, так и в части 
разности правового и социально-политического фак-
торов определяющих условия брендинга американских 
территорий.

Можно применить это наблюдение и к администра-
тивным и историческим территориям, составляющим 
Российскую Федерацию. Несмотря на то что Ф. Котлер 
и соавторы считаются апологетами либеральной эко-
номики, парадоксальным образом представляется, что 
наилучшие условия для реализации их концептуаль-
ного подхода реализованы именно в современной Рос-
сии. Здесь стабилизирован политический климат, а 
стратегическая концепция государства направлена на 
развитие собственных потенциалов в условиях внеш-
него давления и санкционной политики. Интересно, что 
предлагаемое авторами решение проблемы гибрид-
ное — стратегическое рыночное планирование, и этот 
внутренне противоречивый набор характеристик «под-
ходит не только для крупных и богатых ресурсами 
географических мест. Небольшие и даже очень небла-
гополучные территории тоже должны пойти по этому 
пути» [7, с. 43]. Именно в аспекте неблагополучия тер-
риторий (например, истощения природных ресурсов) 

1 World Population Prospects 2022 // United Nations. Department of Economic and Social Affairs Population Division. URL: https://
population.un.org/wpp/ (дата обращения: 03.03.2024).

https://population.un.org/wpp/
https://population.un.org/wpp/
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ны серьезно изменить точную дату кризиса человече-
ского существования, но она привязана именно к 
численности населения, которое требуется обеспечить 
достаточным количеством продуктов производства в 
соответствии с растущими стандартами уровня жизни. 

Ввиду очевидной несостоятельности в настоящее 
время концепции устойчивого развития в глобальном 
масштабе, в научном и публичном дискурсе ее все 
активнее корректирует концепция «ограниченного ро-
ста», под которой понимается процесс структурной 
дифференциации роста численности населения в от-
личие от количественного неконтролируемого его воз-
растания. Это мальтузианский подход, полагающий 
рост народонаселения, становится коренной причиной 
современного кризиса, который будет только усугу-
бляться «ускоренным ростом народонаселения Земно-
го шара преимущественно в развивающихся странах, 
обострением экологической проблемы, увеличением 
разрыва в уровнях развития между развитыми инду-
стриальными странами и развивающимися странами» 
[10, с. 73]. 

При этом речь идет в первую очередь не о прину-
дительном ограничении рождаемости, а об изменении 
культуры социальных практик, внедрении системного 
подхода к формированию дифференцированной демо-
графической политики в соответствии со спецификой 
территорий. 

На роль такого системного подхода и претендует 
территориальный брендинг, активно развивающийся с 
начала XXI в. как теоретическая и практическая кон-
цепция. Н. Ю. Белякова, исследуя брендинг террито-
рии в условиях экономического кризиса, утверждает: 
«В мировой практике выделяются два показания к 
тому, что брендинг необходим: либо территория впер-
вые принимает туризм за вектор своего стратегиче-
ского развития, либо она нуждается в коммуникаци-
онном сопровождении своего нового качества — уже 
(или почти) достигнутого. В обоих 
случаях брендинг фиксирует те-
кущий статус дестинации со 
средним горизонтом планирова-
ния 5 — 10 лет, который отражен 
в программе развития» [3, с. 186]. 
Необходимость планомерной про-
граммы развития не вызывает 
сомнений, вопрос заключается в 
построении экосистемных кон-
цептуальных установок, опреде-
ляющих, какие ценности и за 
счет каких ресурсов в ней будут 
достигаться. Д. Н. Замятин пола-
гает, что «цели и задачи марке-
тинга территорий должны быть 
направлены на как можно боль-
шее и эффективное использова-
ние в деятельности местных 
предприятий уникальных харак-

теристик своей местности с тем, чтобы повысить уро-
вень конкурентоспособности товаров, производимых 
на предприятиях местной промышленности» [4, с. 19]. 

Однако не все в этом высказывании экономиста 
вызывает согласие. Не экосистемным представляется 
«как можно большее <…> использование в деятельно-
сти предприятий уникальных характеристик своей 
местности» [4, с. 19]. Следствием такого подхода станет, 
как минимум, обесценивание отличительных характе-
ристик, а преимущества уникальных локаций станут 
набором эмоциональных посылов с однообразно яркой 
картинкой. Вероятно, следует сфокусироваться на 
продвижении исключительных характеристик локаций 
в согласовании с конкурирующими территориями, что 
можно сделать, конечно, только под государственным 
патронажем.

Следующим концептуальным фактором является 
необходимость учитывать среду, в которой предлага-
ется реализовывать предпринимательскую стратегию, 
ту среду, в которой работает инструмент брендинга. 
Эта среда — капитализм в своем стремлении к то-
тальности, находящийся, по мнению современных уче-
ных, в трансформационной стадии экономико-про-
странственного расширения [6]. Кроме того, этот 
процесс опирается на цифровые технологии, инкапсу-
лирующие производительные силы общества (рабочий 
класс) в изолированные потребительские сети комму-
никации (использование «цифрового следа» для предъ-
явления контекстной рекламы, например). 

С позиций социокультурного подхода к брендингу, 
аккумулирующего маркетинговый (экономический) и 
(мета)географический ракурс взгляда на террито-
риальную компоненту феномена бренда, акцент рас-
смотрения среды должен быть сделан через призму 
присущих данной среде социальных практик. Среда 
существования бренда, место его локализации — в 
социальном, культурном содержании и его носителе — 

Карта России с городами-брендами

The map of Russia with brand cities
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члене социума, жителе данной территории. Здесь про-
является еще один аспект феномена бренда, коммуни-
кативный — создание изолированных потребительских 
сетей коммуникации. Локация бренда в социальном 
пространстве означает объединяющую, центробежную 
активность для носителей энграммы бренда, а для 
самого бренда — это рассеивание локации, центробеж-
ное вирусное распространение. Кроме того, в случаях 
расширения пределов социального пространства, за-
нимаемого брендом, начинают действовать отмеченные 
выше механизмы пространственной трансформации 
капитализма, включая и политический фактор. В дан-
ном аспекте как практики, так и теории маркетинга 
территории, ключевым актором начинает выступать 
государство, являющееся исторической формой сохра-
нения территории, ставшей также местом локализации 
бренда. 

Представляется, что в современных условиях для 
социально-экономического развития территорий нако-
пленные маркетингом практики брендинга должны 
использоваться только как вспомогательные инстру-
менты. В условиях обострения борьбы за ограниченные 
материальные ресурсы при планировании развития 
территорий инновационным ресурсом становится исто-
рико-культурная компонента: исторические и духов-
ные ценности, образ жизни и социальные практики. 
Социальный антрополог В. А. Тишков считает, что 
«этот ресурс, который непростительно мало был вос-
требован нашим обществом в последние десятилетия, 
может стать хорошей основой для формирования исто-
рико-культурных брендов территорий, регионов и 
мест» [8, с. 5]. По мнению футуролога Р. Йенсена, эко-
номика не столь отдаленного будущего будет базиро-
ваться на ресурсах принципиально иного типа, к ко-
торому относится уникальный контент. Он пишет: 
«Другой вид сырьевого ресурса — это истории, мифы 

и легенды. Где их можно обнаружить в больших кон-
центрациях? Ответ очевиден: среди населения, наиме-
нее подверженного воздействию рационального миро-
воззрения, господствующего в современном обществе, 
то есть среди жителей менее развитых стран. Они 
живут в Африке, в Индии, вдоль Полярного круга, в 
дождливых лесах Южной Америки и на островах Ти-
хого океана. Пора им заявить права интеллектуальной 
собственности на свои собственные мифы — те, кото-
рые рассказываются у костра и передаются из поко-
ления в поколение. Все коренные народности, сохранив-
шие верность традициям, имеют доступ к сырьевым 
ресурсам будущего» [5, с. 38].

В данном ключе концептуальным потенциалом 
обладает предложенное Д. Н. Замятиным направление 
метагеографического анализа. В рамках этой концеп-
ции образ (имидж, бренд) страны сводим к метагеогра-
фическому представлению, а именно: «В общем смыс-
ле географический образ — это совокупность ярких, 
характерных сосредоточенных знаков, символов, клю-
чевых представлений, описывающих какие-либо реги-
ональные пространства (территории, местности, реги-
оны, страны, ландшафты и др.)» [4, с. 15]. Аргументация 
Д. Н. Замятина базируется на том обстоятельстве, что 
человеческое восприятие (особенно в условиях избы-
точного информационного давления, характерного для 
современности) стремится к максимальной компрессии, 
емкостному уплотнению знания, и географические 
образы максимально отвечают такому стремлению, 
выступая в некотором смысле результатом такого сжа-
тия. Таким образом, придавая пространственный ком-
понент любым культурным, политологическим, эконо-
мическим или историческим категориям, можно 
формировать эффективные модели территориального 
развития, извлекая репутационную прибыль в контек-
сте системного брендинга территорий.
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Abstraсt
The current trends affecting branding as a tool for developing the competitiveness of territories are analyzed in the article. 

These trends, identified as conceptual limiting factors, are considered in relation to the global processes of resource depletion 
and population growth. Arguments are given for the inconsistency of the concept of sustainable development on a global scale, 
which in scientific and public discourse is corrected by the concept of “limited growth”, referring to the process of structural 
differentiation of population growth in contrast to its quantitative uncontrolled increase. The ambivalence of the use of the 
territory branding tool on a national scale is revealed, stemming from the essence of the phenomenon of the capitalist economic 
system. The factor of state interest realized through the political climate in the territories belonging to the country is considered. 
From the standpoint of the sociological approach, the territory always has a characteristic set of social practices, and from a 
cultural point of view — a special cultural identity of the society. The article analyzes China as a modern innovative brand in 
the global political and economic space, which nevertheless has internal contradictions due to the fact that its integrity as a 
brand is destroyed by the pressure of the diversity of provinces, each of which is specific, unique and extensive. Parallels are 
drawn with the United States and the Russian Federation. Territorial branding, which has been actively developing since the 
early XXI century as a theoretical and practical concept, claims to be a systematic approach to the implementation of a planned 
development program. At the same time, it is important to resolve the issue of building ecosystem conceptual frameworks that 
determine what values and resources will be achieved in it. The authors propose conceptual guidelines for the formation of 
effective models of territorial development, which allow in conditions of limited resources to make reputational profit in the 
context of systemic branding of territories, taking into account the interests of the governing state.
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