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Аннотация. Исследована роль городской идентичности и медийного измерения города (медиа-

полиса) в формировании его бренда. Рассмотрены трактовки понятия «бренд города», меха-

низмы взаимодействия медиа и городского пространства, роль городской идентичности как ре-

сурса для построения бренда. Особое внимание уделено влиянию цифровых технологий и со-

циальных сетей на восприятие городской среды жителями и гостями города. 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

Современные города стремятся соз-

дать уникальный образ, привлекательный 

для жителей, туристов и инвесторов. 

Проблема брендинга территорий и горо-

дов не нова. В 1990–2000 гг. в теоретиче-

ском и прикладном аспектах эта пробле-

ма базировалась, в основном, на зару-

бежных разработках и подходах [1–5]. 

Специалисты неоднократно отмечали, 

что успех территорий и городов во мно-

гом связан с проблемой грамотного 

брендинга, обращали внимание на нали-

чие прямой зависимости между развити-

ем территорий и городов (или же дегра-

дацией) и формированием и продвиже-

нием их брендов [3–4]. На современном 

этапе происходит переосмысление сло-

жившихся теорий и подходов, предлага-

ются новые решения, которые могут спо-

собствовать построению конкурентоспо-

собного бренда города, территории [6–8]. 

В русле данного исследования мы 

оперируем термином «бренд города», ко-

торый обозначает совокупность характе-

ристик, ассоциаций и эмоций, возни-

кающих у людей при упоминании кон-

кретного населенного пункта. Этот тер-

мин включает визуальные элементы (ло-

готипы, цвета, символы), эмоциональные 

ассоциации (атмосфера, впечатления) и 

функциональные характеристики (ин-

фраструктура, экономика). Формирова-

ние успешного бренда требует комплекс-

ного подхода, учитывающего особенно-

сти региона, историю, культуру и эконо-

мические возможности, то есть факторов, 

определяющих сложность процесса фор-

мирования бренда города [6].  

Брендинг является междисциплинар-

ным понятием и должен рассматриваться 

в фокусе различных научных традиций и 

концепций. В ряде работ Н.Г. Федотовой 

в качестве ресурсного потенциала бренда 

города рассматривается «городская иден-

тичность» [8; 9]. Для построения бренда 

города используется комплекс мер, 

включающих культурные события, архи-

тектурные проекты, социальные инициа-

тивы и продвижение в средствах массо-

вой информации. Н.Г. Федотова отмеча-

ет: «городская идентичность представля-

ет собой символический ресурс города, с 

возможностью ее стратегического форми-

рования» [7, c. 36]. В условиях глобализи-

рующегося мира, подчеркивает Н.Г. Фе-

дотова, значение приобретает «чувство 

локальной самобытности, которая позво-

ляет городу быть неповторимым» [9,  

с. 130]. 

Одним из ключевых инструментов 

такого формирования, то есть создания 

положительного имиджа города, является 

медиаполис. Под медиаполисом понима-

ется совокупность медийных ресурсов, 

способствующих созданию привлека-

тельного образа города. По словам  

Н.Г. Федотовой, «идентичность города 

всегда аутентична», поэтому города 

стремятся найти и подчеркнуть свою ис-

ключительность через актуализацию ау-

тентичности, то есть через имидж, бренд 

или узнаваемый образ, что позволяет вы-

зывать положительные аспекты в вос-

приятии своего (или посещаемого) горо-

да [7, c. 33].  

В качестве концептуальной основы 

построения бренда города, на наш взгляд, 

целесообразно рассматривать концепцию 

медиаполиса. В основу концепции лег 

термин «медиаполис», впервые предло-

женный Роджером Сильверстоуном в 

монографии «Media and Morality: on the 

Rise of the Mediapolis» [10, p. 12]. В про-

должение идей Р. Сильверстоуна С.Г. Кор-

коносенко отмечает: «новейшие реалии 

большого города дают повод для поиска 

нетрадиционных углов зрения на него, в 

том числе «прочтения» в свете количе-

ственного и качественного роста медий-

ной составляющей городской жизни» 

[11, с. 15]. 
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РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ 

 

Роль концепции медиаполиса в 

создании бренда города. Медиаполис 

представляет собой систему взаимосвя-

занных медийных каналов, транслирую-

щих информацию о городе. К ним отно-

сятся телевидение, радио, газеты, журна-

лы, онлайн-ресурсы, социальные сети и 

мобильные приложения. Эти инструмен-

ты позволяют формировать обществен-

ное мнение, привлекать внимание к го-

родским событиям, достопримечательно-

стям, повышать узнаваемость и привле-

кательность города. В своей работе  

С.Г. Корконосенко предлагает рассмат-

ривать медиаполис в трех проекциях:  

1) качество жизни общества и чело-

века, формируемое интенсивным разви-

тием медийных технологий, ростом про-

изводства и использования медийной 

продукции;  

2) надматериальная среда обитания 

человека и социума, создаваемая медий-

ной коммуникацией и лишенная про-

странственной определенности;  

3) методологический инструмента-

рий, объясняющий события и процессы в 

современном мире в свете производства 

и использования медийной продукции» 

[11, c. 20]. 

С.Г. Корконосенко в дополнение к 

медиаполису предлагает термин «медиа-

жизнь», которая не противопоставляется 

«обычной» жизни, «но становится ее не-

отъемлемой и важнейшей частью» [11,  

с. 16]. Медиажизнь при этом протекает 

«по собственным законам и правилам» 

[11, с. 16].  

Основные функции медиаполиса как 

системы, в которой медиа играют важную 

роль в жизни общества, предполагают 

производство медиаконтента, управление 

медиакомпаниями и мультимедийными 

проектами, генерацию контента и регу-

лирование отношений в медиапростран-

стве. Эти функции связаны с деятельно-

стью медиа, которая включает создание 

контента, распространение информации 

и взаимодействие с аудиторией. 

Города в условиях жесткой конку-

ренции пытаются «закрепить за собой тот 

или иной официальный статус, подтвер-

ждающий на символическом уровне ту 

самую исключительность» [6]. Трансля-

ция подобного столичного статуса, как 

правило, осуществляется через медиа-

контент. Среди способов акцентирования 

исключительности наибольшее распро-

странение приобрела принадлежность к 

категории «столица» («культурная сто-

лица» о Санкт-Петербурге, «третья сто-

лица России» о Казани, «столица Урала» 

о Екатеринбурге, «столица закатов» о 

Нижнем Новгороде, «столица Чернозе-

мья» о Воронеже и др.). Статус столицы 

может базироваться на ведущем профиле 

функционирования города («столица 

космонавтики» о Королеве). Амбиции 

различных российских городов на «сто-

личный статус» были отражены в иссле-

довании М.В. Назукиной и О.Б. Подвин-

цева, которые провели анализ столичных 

амбиций городов [12]. «Претензии на 

столичный статус», по их мнению, пред-

ставляются «наиболее распространен-

ным и очевидным проявлением повы-

шенных регионалистских устремлений» 

[12, с. 290]. Уже в конце 2000-х гг. ис-

следователи делали вывод об очевидном 

«столичном буме» среди российских го-

родов [12, с. 291]. Мы видим, что и в по-

следние годы этот бум не спадает. Ак-

тивно продвигается идея «Нижний Нов-

город – столица закатов», которая легла в 

основу фестиваля «Столица закатов», 

впервые состоявшегося в 2021 г. в рамках 

программы празднования 800-летия 

Нижнего Новгорода.  

Е.А. Горбатая отмечает: «По сущест-

ву, бренд города является неким опред-

меченным символом, особой ценностью. 

Образ города, его бренд – это летопись 

жизни его обитателей, это череда эпох и 
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времен, это своего рода мост между 

прошлым и будущим» [13, c. 47]. 

 

ВЫВОДЫ 

 

Формирование бренда города в со-

временных условиях не представляется 

возможным без опоры на его медийное 

измерение (медиаполис). Современные 

технологии предоставляют уникальные 

возможности для создания позитивного 

образа, увеличения туристических пото-

ков, привлечения инвестиций и повыше-

ния качества жизни горожан. Успешные 

примеры брендинга городов в нашей 

стране не ограничиваются лишь Москвой 

и Санкт-Петербургом. Позитивный прак-

тический опыт построения актуального 

бренда города демонстрируют Казань, 

Нижний Новгород, Екатеринбург, Пермь, 

а также малые города.  

Таким образом, идея медиаполиса 

как медийного измерения города пред-

ставляется продуктивной для формиро-

вания привлекательного бренда города, 

предполагающего информированность и 

вовлеченность жителей в процессы его 

развития, а также удобство и комфорт-

ность городской среды для жителей и 

гостей. 
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