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Аннотация: Цель исследования заключается в систематизации теоретических подходов к пониманию роли идентичности в процессах территориального брендинга и анализ современных трендов их взаимодействия. Выделены основные подходы к взаимосвязи брендинга и территориальной идентичности. Представлены примеры территориального брендинга.
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Введение
В современном мире, характеризующемся высокой мобильностью капитала, информации и человеческих ресурсов, территории (города, регионы, страны) вступают в конкуренцию. Для привлечения туристов, инвесторов и новых жителей, удержания коренного населения, уже недостаточно наличия природных ресурсов или промышленных мощностей. Активом становится нематериальный капитал, который представляет собой уникальный и привлекательный образ территории, или ее бренд. Однако, как показывает практика, попытки искусственно сконструировать этот образ «сверху» часто терпят неудачу, наталкиваясь на неприятие со стороны местных жителей или несоответствие реальности. Цель данной работы – проанализировать теоретические основания взаимосвязи брендинга территорий и идентичности, а также выявить современные подходы к их гармонизации.
Теоретические основы: взаимосвязь брендинга и идентичности
В научной литературе существует консенсус относительно необходимости разграничения понятий «идентичность территории» и «бренд территории». Брендинг территории представляет собой стратегический процесс управления восприятием, направленный на создание, поддержание и трансляцию привлекательного образа территории целевым аудиториям [1, 6]. Как отмечают авторы систематического обзора, ключевая задача управления территориальным брендом заключается в соответствие между тем, как бренд должен быть построен, и тем, как он воспринимается [9].  Современные концепции территориального брендинга исходят из того, что успешный бренд не может быть искусственно сконструирован без опоры на реальные социокультурные основания территории.
На основе систематизации научной литературы выделим несколько основных подхода к пониманию роли идентичности в территориальном брендинге. С точки зрения экономического подхода, идентичность региона – это совокупность свойств локализованной территории, для которой характерна производственная, кадровая, технологическая, инфраструктурная, рыночная специализация как подсистемы национальной экономики [2]. Данный подход учитывает, что идентичность региона может выступать как фактор социально-экономического развития территории.
Следующий подход антропоцентричный (или субъектно-ориентированный). В основе данного подхода лежит постулат о субъектности локального сообщества в процессах территориального брендинга. Он характерен для современной социологической мысли, перемещает фокус внимания с территории как объекта управления на территорию как пространство жизнедеятельности человека. Главным тезисом выступает невозможность искусственного конструирования бренда административными методами без опоры на мнение и участие местных жителей. Именно жители, будучи первичными носителями локальной идентичности, являются ключевыми агентами формирования репутации территории. Исследования в республиках Северного Кавказа подтверждают, что ресурс привлекательности региона заложен в ценностных ориентациях его населения: приверженности языку, сохранении этнических традиций и практике добрососедских отношений [4, 5]. 
Третий подход обозначим как семиотический (коммуникативный). В рамках данного подхода, разрабатываемого преимущественно в русле географической и маркетинговой наук, идентичность территории рассматривается как уникальный код или текст, состоящий из совокупности символов, значений и мифов, укорененных в локальной культуре, истории и ландшафте. Сторонники этого подхода утверждают, что бренд территории есть не что иное, как процесс перевода этого объективно существующего культурно-символического кода на язык маркетинговых коммуникаций. Успешность брендинга напрямую зависит от аутентичности используемых символов: они должны быть «считаны» с территории, а не привнесены извне [7, 8]. 
Значимое место в исследованиях территориальной идентичности занимает институциональный (управленческий) подход. Он фокусируется на роли институтов и стейкхолдеров в процессе согласования идентичности и бренда. Ключевая задача управления брендом территории видится в создании институциональных механизмов (общественных советов, проектных офисов, краудсорсинговых платформ), позволяющих перевести имплицитные (неявные) представления жителей об идентичности в эксплицитную (явную) стратегию позиционирования. Исследование Е.А. Демаковой, И.В. Кротовой и А.А. Казакова обосновывает структурно-функциональную модель интегрирования брендинга на основе анализа ценностей стейкхолдеров региона. Авторы показывают возможность согласованного формирования ценностей путем управления взаимодействиями бизнес-структур, органов власти и некоммерческих организаций, заинтересованных в развитии целостного территориального бренда. Особое внимание уделяется репутационной ответственности как драйверу, укрепляющему региональный бренд [3].
Проведенный анализ позволяет заключить, что эволюция теоретических представлений о территориальном брендинге демонстрирует устойчивое движение от упрощенных экономических и маркетинговых моделей к более сложным, социокультурным и управленческим концепциям. Если экономический подход рассматривает идентичность как набор объективных характеристик и ресурс для извлечения прибыли, то антропоцентричный и семиотический подходы смещают фокус на внутренние присущие территории смыслы и культурные коды. Институциональный подход, в свою очередь, предлагает практический инструментарий для согласования этих глубинных смыслов со стратегическими задачами развития.
Современные практики территориального брендинга
Анализ актуальных практик территориального брендинга позволяет выделить несколько ключевых трендов, среди которых – институциональная защита уникальных продуктов, создание комплексных визуальных систем и вовлечение локальных сообществ. Примером реализации этих тенденций выступает Вологодская область, демонстрирующая системный подход к конструированию и репрезентации своего бренда.
Одним из базовых элементов бренда Вологодчины является ее гастрономическая идентичность, ядром которой выступает знаменитое «Вологодское масло». В 2024 году регион инициировал механизм защиты этого бренда на институциональном уровне. В рамках Петербургского международного экономического форума было подписано соглашение с Россельхознадзором о введении автоматического запрета на оформление ветеринарных документов для производителей за пределами области, не имеющих сертификата на право использования наименования места происхождения товара[footnoteRef:1]. Эта практика является воплощением институционального подхода, где государственные органы и надзорные системы выступают гарантами аутентичности бренда, защищая его от фальсификата и закрепляя уникальную связь продукта с территорией происхождения. [1:  Россельхознадзор подписал соглашение с Вологодской областью для защиты товарного знака. URL: https://fsvps.gov.ru/news/rosselhoznadzor-podpisal-soglashenie-s-vologodskoj-oblastju-dlja-zashhity-tovarnogo-znaka/] 

Сегодня Вологодская область активно формирует единый визуальный язык, который становится основой для всех коммуникаций – от городской среды до сувенирной продукции. Разработанный дизайн-код региона, включающий красно-белую гамму, стилизованные элементы кружева, силуэты Софийской колокольни и образ Птицы счастья, наносится на фасады зданий, общественный транспорт и вывески. В 2026 году запущено производство официального регионального мерча[footnoteRef:2]. Линейка включает футболки, худи, шоперы, канцелярию и посуду, объединенные общей символикой. Важно, что этот проект реализуется во взаимодействии с центром «Мой бизнес» и ремесленным пространством «Соткано вручную», что обеспечивает связь бренда с реальными практиками локальных мастеров. [2:  В Вологодской области стартует выпуск регионального мерча // Вестник лицензионного рынка.  URL: https://licensingrussia.ru/article/16358-v-vologodskoi-oblasti-startuet-vypusk-regionalnogo-mercha/] 

Отдельного внимания заслуживает кейс «Музея кружева» в г. Вологде, демонстрирующий, как семиотический подход к брендингу позволяет переосмыслить традиционный промысел на языке современной культуры. Дизайнерами Высшей школы дизайна НИУ ВШЭ была разработана новая айдентика, в которой само слово «КРУЖЕВО» становится основой для типографических паттернов, имитирующих сложные переплетения нитей. Использование строгой монохромной палитры и модульных сеток позволило создать не просто музейный логотип, а гибкую визуальную систему, которая может быть интегрирована в городскую среду, превращая традиционное кружево из музейного экспоната в живой элемент современного визуального ландшафта г. Вологды.
Формирование сильного территориального бренда невозможно без укрепления репутации локальных производителей. В Вологодской области эту функцию выполняет проект «Сделано на Вологодчине». На сегодняшний день к нему присоединилось более 400 производителей, которые представляют свыше 5000 товаров[footnoteRef:3]. Проект не только маркирует продукцию особым знаком качества, но и обеспечивает ее продвижение на ведущих маркетплейсах и розничных площадках. Это создает эффект «зонтичного бренда», в рамках которого репутация региона подкрепляется качеством конкретных товаров, и наоборот, успех локальных брендов работает на укрепление имиджа всей территории.  [3:  Сделано на Вологодчине – интернет-площадка от Вологодских производителей.  URL: https://marketvologda.ru/] 

Таким образом, практика Вологодской области иллюстрирует синтез выделенных теоретических подходов. Экономическая и институциональная составляющая реализуется через защиту премиального продукта и поддержку производителей. Антропоцентричный и семиотический подходы находят свое отражение в актуализации культурных кодов (кружево, вышивка и прочее) и ориентации на жителя как носителя идентичности и потребителя мерча и уникальных продуктов.
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TERRITORIAL BRANDING IN THE CONSTRUCTION AND REPRESENTATION OF IDENTITY: THEORETICAL APPROACHES AND MODERN PRACTICES
Abstract: The aim of the study is to systematize theoretical approaches to understanding the role of identity in the processes of territorial branding and to analyze current trends in their interaction. The main approaches to the relationship between branding and territorial identity are highlighted. Examples of territorial branding are presented.
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