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Аннотация Дано определение понятиям “бренд территории” и “бренд культуры”. 

Рассмотрены данные понятия в рамках маркетингового, антропологического, 

этнографического и лингвистического подходов. Классифицировать бренды территорий и 

бренды культуры на основе взаимосвязи данных понятий. Работа послужит основой для 

разработки авторской модели, направленной на продвижении территории посредством 

брендов культуры.  

Введение. Интерес к брендингу территорий за рубежом был проявлен в 90-ых годах 

прошлого века. В России брендинг территорий как особое направление научной, экспертной 

и управленческой деятельности стал осознанно развиваться в последние десять лет. 

Стоит отметить, что в последнее время все больший интерес к брендингу территорий 

проявляют представители органов власти и бизнес-сообществ. На практике реализуются 

конкурсы, форумы и проекты, инициированные представителями органов власти, 

(например, Всероссийский конкурс «Мастера Гостеприимства», Санкт-Петербургский 

Международный культурный форум). Сфера внутреннего туризма и культуры в регионах 

активно развивается и поддерживается государством. Так Федеральное агентство по 

туризму совместно с национальной платежной системой «МИР» стимулировали поездки по 

России с помощью акции «20% кэшбэк за поездки по стране», оплаченные картой «Мир» в 

период с 15 октября по 5 декабря 2020 года. Также для аккумулирования и предоставления 

информации о стране и регионах создаются национальный порталы (например, «Russian 

Travel», «Культура.РФ») и региональные туристические и культурные порталы. 

Цель работы: Дать определение понятиям «бренд территории» и «бренд культуры». 

Рассмотреть данные понятия в рамках маркетингового, антропологического, 

этнографического и лингвистического подходов. Классифицировать бренды территорий и 

бренды культуры на основе взаимосвязи данных понятий. Работа послужит основой для 

разработки авторской модели, направленной на продвижении территории посредством 

брендов культуры. 

Основная часть. В докладе представлены трактовки понятий «территория», 

«культура», «бренд». Рассмотрены маркетинговый, антропологический, этнографический и 

лингвистический подходы данных понятий.  Представлены определения авторов термина 

«бренда территории». Отражены характеристики понятия «бренд культуры», а также дано 

авторское определение. Представлена авторская классификация брендов территорий с 

точки зрения потенциала брендирования территории, рассмотренная в связке с брендами 

культуры. Разработана авторская классификация брендов культуры на основе выстраивания 



взаимодействия брендов с культурой территории. Разработаны критерии отнесения брендов 

территорий и брендов культуры к тому или иному виду. 

Выводы. Автором уточнены понятия «бренд территории» и «бренд культуры». Дана 

классификация понятий и представлены атрибуты классификации. Впоследствии будет 

представлена авторская модель продвижения территории посредством брендов культуры. 
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