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АННОТАЦИЯ 
Введение. Важным фактором выделения региона как единой территориальной, социально-экономиче-

ской и социокультурной системы является региональная идентичность (идентичность региона), для форми-
рования и укрепления которой активно разрабатывается арсенал разнообразных средств. В числе важных 
политических усилий в этом направлении – работа над созданием бренда (позитивного имиджа) региона.

Цель: изучение социокультурных аспектов брендинговых технологий ХМАО – Югры, используемых 
для позиционирования себя в стране и в мире. 

Материалы исследования: нормативные документы ХМАО – Югры, интернет-публикации и реклам-
ные издания. 

Результаты и научная новизна. Исследованы социокультурные аспекты брендинговых технологий, ис-
пользуемых для формирования имиджа Югры. Установлено, что проблемы брендирования территории на-
ходятся в фокусе пристального внимания властей округа, которые предпринимают различные шаги для их 
решения. Сделан вывод об идеологии «Югры» как объединяющей и консолидирующей идее, нацеленной 
на поддержание этноконфессионального баланса в регионе. В то же время этот имидж является своего рода 
товаром, который обменивается на важные экономические и политические ресурсы. Научная новизна заклю-
чается во включении привычной для маркетинга терминологии и соответствующего аналитического инстру-
ментария в контекст рассмотрения проблем формирования региональной идентичности ХМАО – Югры.
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ABSTRACT 
Introduction: an important factor of identification of the region as a single territorial, socio-economic and 

socio-cultural system is regional identity (the identity of the region), for the formation and strengthening of which 
an arsenal of various tools is being actively developed. Among the important political efforts in this direction is 
the work of creating of the brand (positive image) of the region.

Objective: study of the socio-cultural aspects of branding technologies of Khanty-Mansiysk Autonomous 
Okrug – Yugra used by the region for positioning itself in the country and in the world. 

Research materials: Khanty-Mansiysk Autonomous Okrug – Yugra regulatory documents related to the 
research topic, Internet and advertising publications. 

Results and novelty of the research:  the socio-cultural aspects of branding technologies used to shape the 
image of Yugra are investigated. It was established that the problems of branding of the territory are in the focus 
of close attention of the Okrug’s authorities, who are taking various steps to solve them. The article presents the 
conclusion about the ideology of «Yugra» as unifying and consolidating idea aimed at maintaining of ethno-
confessional balance in the region. At the same time, this image is a kind of product that is exchanged for important 
economic and political resources. Scientific novelty consists of the inclusion of the usual for the marketing 
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terminology and appropriate analytical tools in the context of consideration of the problems of formation of the 
regional identity of the KhMAO-Yugra.  
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Введение
Актуальность поиска идентичности в регио-

нах России связана с несколькими процессами 
в стране и мире. Во-первых, – глобализация, 
которая делает необходимым стремление терри-
торий обособиться и определить собственную 
специфику, чтобы выдержать экономическую 
конкуренцию, сохранить самостоятельное право 
на управление, а также подчеркнуть культурную 
уникальность. Во-вторых, – социальные измене-
ния на постсоветском пространстве, которые вы-
зывают необходимость самоопределения через 
обращение к устойчивым основаниям – семье, 
ближайшему окружению, территории, подчёр-
кивая важность региона как идентификационно-
го ресурса [29, 11; 28].

Исследования отечественных ученых пока-
зывают, что для формирования и укрепления 
региональной идентичности активно разрабаты-
вается арсенал разнообразных средств. В числе 
важных политических усилий в этом направле-
нии – работа над созданием бренда (позитив-
ного имиджа) региона. Существуют различные 
имиджеформирующие технологии, среди кото-
рых В. К. Малькова и В. А. Тишков отмечают: 
использование символов (на гербах, флагах и 
эмблемах); использование лозунгов, эмоциональ-
но поддерживающих развитие территории; ми-
фотворчество, т.е. создание или продвижение 
неких легенд, подчёркивающих уникальность 
некой территории и др. Выделяют также т. н. лек-
сическую пиар-технологию, которая направлена 
на создание (выделение) образа региона с помо-
щью лексем (слов) [21, 14–17]. 

Различные аспекты проблемы региональной 
идентичности ХМАО – Югры рассмотрены в 
работах И. М. Бусыгиной [6], И. А. Верховско-
го [7], М. Ю. Мартынова и В. С. Пуртова [22], 
Д. Н. Наумова [24] и др. В настоящей статье де-
лается попытка раскрыть некоторые технологии 
конструирования позитивных образов в регио-
нальном брендинге округа с позиций социокуль-
турного подхода, с акцентом на вопросах форми-
рования региональной идентичности.

Поскольку понятия «бренд», «брендинг» 
традиционно используется в исследованиях 
экономического характера, включение их в 
контекст рассмотрения проблем идентичности 
требует некоторых теоретических пояснений. 
В финансовом словаре бренд определяется как 
«образ марки товара или услуги в сознании по-
купателя, выделяющий его в ряду конкуриру-
ющих марок», а брендинг – как «разработка и 
осуществление комплекса мероприятий, спо-
собствующих идентификации того или иного 
продукта; выделение этого продукта из ряда 
аналогичных конкурирующих продуктов; соз- 
дание долгосрочного предпочтения потреби-
телей к бренду» [33]. Под имиджем бренда в 
экономическом дискурсе понимается созна-
тельно формируемый образ товара (равно как и 
территории, идеи, личности), при этом имидж 
связан с восприятием и потребностью, но не 
обязательно с фактами [23, 170].

В современном глобализированном, инфор-
матизированном мире бренды всё чаще находят 
применение в политике, социальной сфере, об-
разовании, культуре [11; 20; 5; 14; 10]. Актив-
ное употребление этого понятия, как отмечает 
Н. В. Бекетов, свидетельствует о том, что бренд 
стал социальным фактом, и общество испыты-
вает потребность в выявлении его специфики 
и определении механизмов его формирования. 
Исследователь выделяет следующие базовые 
подходы к исследованию феномена бренда:  
1) экономико-маркетинговый (бизнес-ориенти-
рованный), 2) исторический и 3) социокультур-
ный. Последний, по его мнению, разработан 
крайне слабо как в России, так и за рубежом [3].  
В связи с этим стоит отметить, что в отечествен-
ной науке в настоящее время идёт формирование 
новых полидисциплинарных подходов к этой 
проблеме, среди  них – концепция этнокультур-
ного брендинга, объединяющая историю, этно-
логию, культурологию, филологию и социоло-
гию с маркетингом [21].

Из множества трактовок понятия «бренд», 
специальное рассмотрение которых выходит 
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за рамки статьи1, инструментальное значение в 
контексте настоящего исследования имеет его 
осмысление как «целостного образа товара, ус-
луги, страны и т. д. в потребительском созна-
нии» [11, 94]. В ряде работ, представляющих со-
циокультурный подход к исследованию бренда 
(Р. Барт, Н. В. Бекетов, Г. Л. Тульчинскиий и др.), 
содержится тезис о его «мифичности» [2; 3; 31]. 
Отмечу также определение Ф. Котлера и К. Кел-
лера, которые рассматривают бренд как «пред-
ложение ценности от известного источника, 
где ценностью является всё то, что может быть 
предложено покупателю для удовлетворения его 
потребности» [19].

Особо стоит выделить работы, в которых под-
чёркивается связь бренда с (само)идентифика-
цией [1; 4; 25 и др.]. Можно согласиться с мне-
нием Н. В. Костылевой о том, что идентичность 
и бренд выражают разные стороны одного и того 
же феномена. Если идентификация понимает-
ся как «процесс внутренней самореализации, 
обусловленной особенностями социального 
пространства или объективной реальности», то 
бренды «становятся важным средством демон-
страции идентичности, маркерами социального 
пространства, “зеркалом” социальной реально-
сти» [18, 3–4].

Что касается идентичности, – это сложный 
феномен, интерес к которому только усиливает-
ся в связи с общественными трансформациями, 
вызываемыми, в частности, глобализацией, ин-
форматизацией и другими социально значимы-
ми процессами, однако однозначного понимания 
этого понятия не существует [37; 38; 39 и др.]. 
Коротко идентичность определяется как «отож-
дествление себя (одного или многих) с кем-то и 
в чем-то и одновременно различение себя от ко-
го-то и от чего-то» [36, 55].

В отличие от других форм социальной иден-
тичности региональная идентичность имеет 
географически фиксируемую локальность. В 
строгом смысле она может быть определена как 
«региональная принадлежность или привязан-
ность региональных субъектов к определенной 
территории»2  [9, 185].

Некоторые исследователи обращают внима-
ние на необходимость различения понятий «ре-

гиональная идентичность» и «идентичность ре-
гиона». Последняя является во многом продук-
том маркетинговых стратегий и подразумевает 
целенаправленное создание образов региона, 
отличающих его от других регионов [40; 41; 9]. 
«В отличие от жителей регионов сами регионы 
как административные образования не имеют со-
знания, – пишет обращавшаяся к этому вопросу  
Е. В. Головнева. – Соответственно идентичность 
региона может быть определена как социальный 
конструкт со своими особенностями формирова-
ния: как только происходит акт определения уни-
кальности и особенностей территориальных со-
обществ, происходит их символизация, они начи-
нают существовать в объективированном состоя-
нии» [9, 187]. Как представляется, идентичность 
региона оказывает большое влияние на массовое 
сознание его жителей. Утверждение региона как 
уникального и стабильного образования способ-
ствует формированию позитивной региональной 
идентичности. С другой стороны, идентичность 
региона зависит о самоотождествления (самои-
дентификации) регионального сообщества. 

Материалы и методы

В статье обобщена содержащаяся в научной 
(по большей части – экономической) литерату-
ре информация, которая рассмотрена с позиций 
социокультурного подхода, с акцентом на вопро-
сах формирования региональной идентичности. 
Использованы интернет-публикации, рекламные 
издания, а также некоторые нормативные доку-
менты ХМАО – Югры, имеющие отношение к 
теме исследования (в частности, «Концепция 
развития территориального маркетинга и брен-
динга в Ханты-Мансийском автономном округе 
– Югре до 2025 года»). Применены общенауч-
ные методы: выявление, анализ и интерпретация. 

Результаты

Л. Г. Кирьянова отмечает, что работа с имид-
жем3 Ханты-Мансийского округа началась в 
2003 г., когда к его названию официально доба-
вилось слово «Югра», и он стал называться Хан-
ты-Мансийский автономный округ – Югра [15]. 
(25 июля 2003 года В. В. Путин подписал Указ 

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
1 Ретроспекцию этих значений см., например: [21].
2 В субъективном плане используется также термин «региональное самосознание».
3 Имиджи, в отличие от образов – это цель и, одновременно, инструмент управления общественными настроениями. Такое управление 
осуществляется путем вбрасывания в публичную дискуссию определённого набора представлений о том или ином субъекте политиче-
ского процесса [29, 7].
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«О включении нового наименования субъекта 
Российской Федерации в статью 65 Конституции 
Российской Федерации». Так вместо прежнего 
наименования появилось новое – «Ханты-Ман-
сийский автономный округ – Югра».) Ёмкое 
слово «Югра», возведённое в ранг официаль-
ной идеологии, стало консолидирующей идеей, 
призванной объединить в одну региональную 
общность представителей более 120 этнических 
групп, населяющих округ.

Однако вполне вероятно, что региональная 
идентичность стала значимым фактом обще-
ственной жизни округа ещё до этого важного 
события. Мощная волна регионализации мас-
сового сознания возникла после крушения ком-
мунистической идеологии и распада СССР.  
(В новой российской практике региональное 
самосознание автоматически привязывалось к 
административным границам.) В ходе избира-
тельной кампании 1996 г. кандидат в губернато-
ры ХМАО А. В. Филиппенко активно пропаган-
дировал идею защиты региональных интересов, 
местного патриотизма, развития с опорой на 
собственные силы и в дальнейшем он неуклонно 
следовал этим принципам [6, 248, 252].

Вместе с тем, ещё лет десять назад исследо-
ватели отмечали, что как социальная общность 
ХМАО – Югра находится в стадии своего фор-
мирования, её жители в основном идентифици-
руют себя с определённым городом, предприя-
тием или Россией в целом и гораздо в меньшей 
степени – с округом. Подчёркивалось также, что 
эти проблемы «находятся в фокусе пристального 
внимания окружных властей, которые предпри-
нимают различные шаги для их решения» [35].

В 2007 году в округе была принята програм-
ма «Информационное сопровождение формиро-
вания единой социокультурной среды жителей 
Ханты-Мансийского автономного округа – Югры 
на 2007–2010 годы», направленная на формиро-
вание и укрепление региональной идентичности. 
Её основными мероприятиями стали: выявление 
ценностей социокультурной среды жителей авто-
номного округа; изготовление и размещение ин-
формационных носителей (баннеров, брандмауэ-
ров); подготовка и реализация информационных 
проектов в муниципальных образованиях авто-
номного округа; разработка макетов полиграфи-
ческой и рекламной продукции; изготовление 
полиграфической продукции [27].

В настоящее время в ХМАО – Югре активно 
развивается новое бизнес-направление – «брен-
динг», или «брендирование» территории. С це-
лью создания условий для повышения конку-

рентоспособности и формирования уникального 
имиджа Югры распоряжением правительства 
округа от 19 октября 2018 г. № 539 утверждена 
«Концепция развития территориального мар-
кетинга и брендинга в Ханты-Мансийском ав-
тономном округе – Югре до 2025 года» (далее 
– Концепция – 2025). В числе основных меро-
приятий документа – проведение социологиче-
ских и маркетинговых исследований, разработка 
и утверждение брендбука с описанием правил 
использования бренда Югры, формирование 
единого информационного пространства – ин-
тернет-портала «Моя Югра» (www.мояюгра.рф). 
Планируется также осуществить масштабный 
проект «Многовековая Югра», который направ-
лен на развитие гражданского общества и фор-
мирования идентичности жителей Югры. Под 
югорской идентичностью в этом документе по-
нимаются «мысли и чувства жителя Югры отно-
сительно автономного округа, которые формиру-
ют его территориальную принадлежность» [17]. 
Для реализации этих стратегических целей при 
Департаменте общественных и внешних связей 
округа создан специальный отдел территориаль-
ного маркетинга и брендинга. 

Большое внимание в развернувшемся 
бренд-строительстве уделяется поиску уникаль-
ности и отличительности региона и формирова-
нию его позитивного образа. Например, в Кон-
цепции – 2025 Югра – это: «Регион-новатор, за-
дающий вектор движения вперёд, не боящийся 
трудностей, готовый к реализации самых сме-
лых планов, локомотив социально-экономиче-
ского развития России» [17].

Положительный имидж округа поддержива-
ется эмоциональными лозунгами («Многоликая, 
многогранная, многоцветная, любимая Югра!»).  
«Многоликая Югра» щедро наделяется позитив-
ными определениями: «Уникальная», «Перспек-
тивная», «Успешная», «Деловая», «Комфортная 
для жизни», «Открытая», «Вдохновляющая», 
«Спортивная», «Заманчивая», «Экологичная», 
«Официальная», «Щедрая», «Инновационная».

Как социокультурное явление бренд предпо-
лагает значительное культурно-символическое 
содержание. Символы и достопримечательно-
сти Югры широко представлены в рекламной 
продукции и активно обсуждаются в медийном 
пространстве, где наряду с официальными пред-
лагаются: «географические», «ландшафтные», 
«архитектурные памятники и скульптурные ком-
позиции», «художественные», «музыкальные», 
«костюмные» и даже «люди-символы» [30, 12, 
34]. В качестве примера узнаваемого визуального 
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образа можно привести величественный мону-
мент «Символ Югры», который входит в число 
главных достопримечательностей города Хан-
ты-Мансийска.

Наиболее широко и разнообразно Югра 
как бренд представлена в сфере туризма. Для 
распространения информации о туристском 
потенциале округа Управлением туризма Де-
партамента промышленности Югры ежегодно 
изготавливается около 8 тыс. экземпляров пе-
чатной продукции. Это: календарь событийных 
мероприятий автономного округа; путеводитель 
по Югре; каталог «Попробуй Югру на вкус»; ил-
люстрированный каталог «Югра»; открытки с 
достопримечательностями автономного округа; 
настольные и настенные календари. Существу-
ет тематический сайт «Туризм в Югре» (www.
tourism.admhmao.ru), сайт некоммерческого пар-
тнёрства «Союз турпредприятий Югры» (www.
ugra-tourism.ru) [32].

В 2011 г. был проведён окружной конкурс по 
разработке концептуального решения туристской 
символики округа, а также по слоганам (тексто-
вое дополнение в виде короткой надписи), кото-
рые дают чрезвычайно любопытную субъектив-
ную картину туристского образа Югры. Некото-
рые из них сохранились на сайте https://dikiy-m.
livejournal.com/53130.html: «Ягоды, мишки, мук-
сун и шишки», иными словами, – разнообразные 
природно-географические ресурсы округа, осо-
бое место среди которых занимает река Иртыш 
– в числе наиболее часто встречаемых позитив-
ных составляющих образа Югры туристической. 
В разных вариантах повторяется мысль о богат-
ствах округа, связанных с запасами нефти и газа 
(«Туристы знают тропу, которая приведёт в бога-
тую нефтью и газом Югру!»). Но, как сформули-
ровано в одном из слоганов, «здесь не только тай-
га и лес, в Югре много чудес». В ассоциативном 
ряду образов: мамонты, биатлон, снег и др. «Гри-
бочки, клюква и муксун. Бери, лови кому не лень. 
Но гордостью людей в Югре является олень». 
Упоминается и чум, который назван «националь-
ным домом Югры», при этом «если Вы войдёте в 
чум, посетит Вас природный ум» [16]. 

Открытый к приёму гостей чум, символизи-
рующий традиционное жилище проживающих 
в округе коренных малочисленных народов Се-
вера, стал официальным туристским символом 
Югры1. В качестве слогана утвердилась фра-
за «Увидеть Югру – влюбиться в Россию». Его 

смысловая нагрузка, как говорится в официаль-
ном документе, «отражает душевность, раду-
шие, интерес». Использование в слогане наи-
менования региона «Югра» и страны «Россия» 
подчёркивает единство и идентичность [13].

Следует отметить, что коренные малочислен-
ные народы Севера и их культура являются важ-
ными составляющими имиджа ХМАО – Югры. 
Сюжеты с элементами традиционной культуры 
этих народов можно найти в официальной сим-
волике (например, стилизованный символ «Кат 
ухуп вой» ‘двуглавая птица’; корона в виде сти-
лизованного изображения оленьих рогов – эле-
мент орнамента народов ханты и манси – на 
гербе и флаге округа). Историко-культурное  
наследие народов Севера широко представлено в 
литературе, музейных экспозициях, сувенирной 
продукции. Некоторые этнические элементы, 
создающие визуальный образ аборигенной куль-
туры, можно увидеть в современном городском 
пространстве ХМАО – Югры (формы построек, 
скульптурные композиции, орнаментальные сю-
жеты и пр.) [26].

Обсуждение и заключение

Исследование показало, что проблема фор-
мирования идентичности региона находится в 
фокусе пристального внимания властей ХМАО 
– Югры. В числе важных политических усилий в 
этом направлении – работа над созданием брен-
да Югры, который можно обменивать на важные 
экономические и политические ресурсы. В то 
же время «Югра» – это объединяющая и консо-
лидирующая идея, нацеленная на поддержание 
этноконфессионального баланса и формирова-
ние позитивной региональной идентичности. И 
в этом смысле главной задачей имиджмейкеров 
является не создание точного портрета региона, 
а «борьба за умы и сердца людей» [6, 259].

Стоит также подчеркнуть, что в официальном 
дискурсе хорошо прослеживается установка 
окружной политики на формирование в регио-
не общегражданского единства и патриотизма: 
«Увидеть Югру – влюбиться в Россию!»;  «Я живу 
в Югре, я живу в России». Не случайно столи-
ца округа, город Ханты-Мансийск, был выбран 
для проведения регионального форума нацио-
нального единства «Югра многонациональная», 
который стал крупной площадкой сотрудниче-
ства участников реализации государственной 

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
1 Туристская символика Ханты-Мансийского автономного округа – Югры была утверждена Постановлением Правительства Ханты-Ман-
сийского автономного округа – Югры от 4 сентября 2015 года № 310-п.
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национальной политики и профилактики экстре-
мизма.  В контексте настоящего исследования 
особый интерес представляет эмблема форума. 
Это – «многонациональное» дерево. В его осно-
ве – люди как носители культур, опора – «кор-
ни» народов Югры, а смысловой венец – крона 
дерева, которая состоит из сплетения рук-ветвей 
[13]. Особое место в образе «Югры многонаци-
ональной» отводится коренным малочисленным 
народам Севера, этническая культура которых 
является визитной карточкой региона.

Процессы формирования региональной иден-
тичности (идентичности региона) ХМАО – Югры, 
которые лишь частично были затронуты в этой 
статье, находятся в стадии формирования. Как и 
в случае, например, с имидж-строительством на 
Урале, о котором пишет А. В. Головнев, в Югре 
этот процесс в самом начале и не завершится 

без интересных находок. «Главным же смыслом 
бренд-движения можно считать не формулиров-
ку единственно верного имиджа, а открытие поля 
конкуренции разных имиджей-брендов, актива-
цию культурного и природного наследия» [8, 49]. 

Эти вопросы нуждаются в дальнейшем ком-
плексном изучении. Что касается этнологии, 
в числе её перспективных исследовательских 
задач можно выделить выявление потенциала 
региональных интеллектуальных сообществ 
как генераторов новых идей в деле формирова-
ния социальных идентичностей. Одновременно 
большой интерес представляет вопрос о том, как 
продвигаемые элитами и общественными акти-
вистами символы и смыслы воспринимаются 
жителями округа, представителями отдельных 
этнических сообществ, сказываются на их соли-
даризации. 
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