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— Иван, недавно вы приезжали в 
Пермь с лекцией, в ходе которой 
проанализировали кейсы историко-
культурного брендирования городов. 
А как бы вы ответили на такой про-
стой вопрос: зачем городу бренд?
— Прежде всего нужно сказать, что 
такое бренд территории. Есть много тео-
рий, однако большинство из них сегод-
ня сводится к тому, что это конкуренто-
способная идентичность, то есть идея, 
которая объединяет людей для связи  
с внешним миром. 

Почему-то в массовом сознании 
бытует мнение, что бренд нужен для 
того, чтобы хипстеры не помирали с 
голоду. На самом деле, экономика — 
это люди. И сейчас весь мир испытыва-
ет простую социально-экономическую 
проблему. В большей степени в Европе 
и Северной Америке идёт игра с нуле-
вой суммой: есть какое-то количество 
населения, которое перемещается меж-
ду городами. И российские города, если 
хотят развивать свою экономику, долж-
ны тоже вступать в борьбу за людей. 
А бренд — это один из инструментов, 
который помогает эту борьбу выиграть. 

Важно понимать, что при современ-
ном развитии экономики вопрос при-
вязки к работе стоит не так остро. Если 
у вас есть IT-бизнес, его можно вести и 
в Калининграде, и во Владивостоке, и на 
Кипре. Понятно, что от возможностей 
города зависит, где этот бизнес будет 
расположен. Люди постоянно переме-
щаются, вообще миграция — один из 
трендов XXI века. Мне кажется, что этот 
вопрос достаточно важен для современ-
ного города, но в массовом сознании 
этого понимания пока нет.
— Если говорить про Россию, есть ли 
примеры создания бренда, который 
действительно работает?
— Россия в этом отношении достаточно 
специфична. Во-первых, у нас экономи-
ка не постиндустриальная и люди сильно 
привязаны к месту работы. Во-вторых, рос-
сияне часто привязаны к жилью, потому 
что нет культуры аренды квартиры (чело-
век ориентируется на свою собственность, 
и это снижает миграцию). В-третьих, у нас 
очень странная городская система в прин-
ципе  — Россия гиперцентрализована  
в этом смысле. 

Есть такой закон Ципфа — законо-
мерность снижения численности насе-
ления городов. У нас есть гипермегапо-
лис Москва, где живут 15 млн человек, 
если не больше; Петербург с населением 
почти в три раза меньше; а дальше идут 
все миллионники, включая Пермь, кото-
рая в пять раз меньше второго по вели-
чине города. Хотя в идеале шаг должен 

быть в половину: самый большой —  
10 млн, потом — 5 млн, потом —  
2,5 млн и т. д. 

В России ситуация вообще ненор-
мальная — всё стянуто в Москву, и это 
ей не идёт на пользу. Здесь брендиро-
вание городов пока не играет большой 
роли, но это не значит, что оно не может 
её играть. На лекции в Перми я приво-
дил кейс с Урюпинском, который был 
маленьким полумифическим городом, 
но создатели его бренда раскрутили 
историю со слоганом «Урюпинск — сто-
лица российской провинции» и благо-
даря этому смогли привлечь гранты и 
провести форум «Лаборатории Каспер-
ского». Всё это повышает медийность 
города, приносит туда деньги.
— Вы ещё называли такой проваль-
ный бренд, как «самый советский 
город» Иваново. Эта логика — быть 
самым-самым городом или столицей 
чего-то — продуктивна?
— Это, кстати, очень хороший показа-
тель, насколько в России всё централи-
зовано. Мы хотим быть столицей хоть 
чего: солёных огурцов, неведомых доро-
жек... Эта безумная тяга побыть сто-
лицей уже вышла из моды. В европей-
ских городах сегодня подчёркивают их 
особенность. Копенгаген себя бренди-
рует как открытый город, например, 
cOPENhagen. Столица солёного огур-
ца, может, и привлечёт целевую ауди-
торию, но посыл с открытостью города 
мне кажется более эффективным. И про 

историю с «самым советским городом»: 
я не говорил, что бренд провальный, — 
просто показывал, что он не всегда 
совпадает с внешним восприятием тер-
ритории. Тут есть вопросы к эффектив-
ности бренда: насколько сейчас нужен 
советский город? Кому он нужен? Инте-
ресно ли это жителям? 
— Сначала нужно определиться, что 
такое успешный бренд. Вы говори-
ли, что это образ желаемого будуще-
го. Можете что-то добавить к этому?
— Если мы говорим, что бренд — это 
концепция развития, то нужно оце-
нивать его эффективность по целям, 
которые ставятся: мы хотим сделать 
город туристической столицей, цен-
тром IT-кластера или сделать привле-

кательным для молодёжи? У меня 
такое чувство, что чаще всего эти цели 
не проговариваются. Давайте сделаем?  
А давайте! И все «зачем» и «почему» как-
то выпадают из технологического про-
цесса.
— Вы говорили, что порядка 150 рос-
сийских городов начинали разраба-
тывать свой бренд, но многие тер-
пели неудачи. Если разделить их 
проблемы на группы, что туда ещё 
войдёт, кроме блока целеполагания?

— В России есть базовая проблема: у нас 
полноценных городов очень мало. Если 
мы посмотрим на самые крупные горо-
да Российской империи, после Москвы 
и Петербурга, окажется, что сейчас они 
за границей. Пик урбанизации пришёл-
ся на XX век, многие города строились 
по типовым проектам, иногда на пустом 
месте. Вспомнился пример с городом 
Мышкин, который смог себя продви-
нуть как самый маленький город России 
и как туристически привлекательный 
объект. В этом году вышла книга «Мыш-
кин. Малый город в большом туризме» 
Владимира Гречухина, одного из соз-
дателей всей этой мышкинской исто-
рии, где он писал, что бренд и городской 
миф требует адептов — людей, которые 

его несут, хранят и выращивают. А у нас 
есть города, где сменилось только одно 
или два поколения, и критической мас-
сы адептов у них ещё мало. 

От этой проблемы переходим к тех-
нологии. С сообществами нужно обсуж-
дать и договариваться, о чём этот город 
и как они видят его будущее. Здесь тоже 
проблема, потому что в России при-
выкли к вертикальной модели управ-
ления, и поэтому всё спускается сверху 
вниз: «Мы вам придумали всё, вот 
теперь живите с этим». Либо начинает-
ся популизм: «Давайте устроим конкурс 
на бренд города (подразумевая логотип 
со слоганом в лучшем случае)». И даль-
ше начинается массовая непрофессио
нальная работа, которая может стать 
только объектом для социологического 
или антропологического исследования, 
но никак не основой для нормального 
брендирования.

И третья проблема — то, с чего мы 
начали. А стоит ли вопрос, зачем нам 
нужен бренд и нужен ли вообще? Это же 
как на собрании анонимных алкоголи-
ков: первый шаг к решению проблемы — 
это её понимание и принятие того, что 
бренда нет, но городу он нужен. Даже на 
этом уровне возникают проблемы. 

Есть прекрасные книги Дениса Виз-
галова о технологизации этого процес-
са, где он чётко описывает технологию 
и то, как её часто игнорируют. Бренду 
нужны опорные точки, постоянное кор-
ректирование и развитие, но у нас труд-
ности ещё на начальной стадии: непони-
мание того, зачем бренд, что это такое, и 
отсутствие коммуникации между заин-
тересованными сторонами. Всё это 
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