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Универсальная модель территориального брен-
да в контексте проблемы его репрезентации

A universal model of a territorial brand in the 
context of the problem of its representation

В статье анализируется концептуальная модель территориально-
го бренда, в качестве которой выступает модель национального 
бренда и конкурентной идентичности, так называемый шестиу-
гольник С. Анхольта. Данная модель может быть масштабирована 
и использована в качестве методологического инструмента раз-
работки системы территориальной бренд-идентификации.

The article analyzes the conceptual model of the territorial brand, which 
is a model of the national brand and competitive identity, the so-called 
S. Anholt hexagon. This model can be scaled and used as a methodo-
logical tool for developing a territorial brand identification system.
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Введение
Репрезентация территории (города, региона, страны) форми-

руется, благодаря определенным образам, символам, смыслам, образу-
ющим устойчивые ассоциативные связи в сознании аудитории. Эйфе-
лева башня мгновенно связывается с Францией, Биг-Бен — с Англией, 
тюльпаны — с Голландией, сыр — со Швейцарией и т. д. Данные знако-
вые формы могут быть использованы для создания «альтернативной» 
карты мира, как это было реализовано, например, в рекламе компании 
Vodafone «Make the most of now», где вместо официального обозначения 
стран размещены связанные с каждой страной ассоциации и стереоти-
пы, их идентифицирующие. Территория сразу и практически безоши-
бочно может быть идентифицирована таким образом. Территориальные 
бренды используют ассоциативные и символические связи, но в уже 
структурированном виде, который при этом должен отличаться извест-
ной методологической универсальностью. 

Структура ассоциаций, выраженных в различного рода симво-
лах, знаках, стереотипах, мемах и т. д., приводит к необходимости ис-
пользования единой концептуальной модели, выполняющей функции 
методологического инструмента для разработчиков в самых разных 
направлениях брендинга территорий. Наиболее актуальной и автори-
тетной сегодня является модель национального брендинга, так называ-
емый шестиугольник С. Анхольта. Данная модель может быть использо-
вана на стадии исследования и концептуализации в сфере разработки 
визуальной бренд-идентификации.

Карты ассоциаций территории: проблема структуриро-
вания

Территориальные ассоциации накапливаются и приобрета-
ют множественный характер. Различные направления экономики и 
политики, истории, культуры и повседневной жизни отражены в ассо-
циативных и символических матрицах стран мира: Франция: Париж, 
француженки, Эйфелева башня, Европа, язык, лягушки, вино, духи, 
мода, круассан, Наполеон, багет, сыр, Лувр, Елисейские поля, любовь, 
Сена, шампанское, Шанель, романтика, красота; Великобритания: Лон-
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дон, англичанин, лорд, королева, 
констебль, туман, флаг, футбол, 
остров, принцесса Диана, чай; 
Китай: Пекин, стена, рис, мно-
го, чай, лапша, производство, 
иероглифы, палочки, китаян-
ка, подделка, Азия, Восток, еда, 
вещи, шелк, юань, рынок, фар-
фор, недорого, коммунизм, Под-
небесная; Япония: Токио, суши, 
японки, сакура, кимоно, рис, 
аниме, остров, Восток, харакири, 
самурай, иероглифы, саке, гей-
ша море, рыба, ниндзя, техника, 
сумо, Хиросима, манга, камикад-
зе, гора Фудзи; США: Америка, 
Нью-Йорк, Лас-Вегас, конгресс, 
доллар, вестерн, Калифорния, 
Голливуд, Запад, Мексика, гам-
бургер, флаг, кока-кола (источ-
ник: Карта слов — kartaslov.ru).

Подобные ассоциации стали банальностью и «общим местом», но 
именно они формируют стабильную смысловую и знаковую матрицу вос-
приятия территории со стороны как внешней, так и внутренней целевой ау-
дитории. Различные авторские проекты, например, «Paris versus New York» 

[15], обыгрывают существующие стереотипы в ироническом ключе. Марке-
ром-ассоциацией Парижа может выступать Пирамида Лувра, а Нью-Йорка 
— Куб Эппл или багет и пончик; кофе экспрессо и американо; Гранд Паласс 
и Гранд Централ; Жан Люк Гадар и Вуди Ален и т. п. Однако, несмотря на ка-
жущуюся на первый взгляд несерьезность, они достаточно точно передают 
реальное восприятие различных территорий в массовом сознании. 

Можно выделить следующие «визитные карточки» и маркеры 
территорий: архитектура (знаковые достопримечательности, культовые 
постройки); природа (географические и экологические особенности тер-
ритории); продукт (национальный продукт, производимый на террито-
рии, прославивший ее и ассоциируемый с ней); персоналии (известные 
люди и исторические личности); мифология и история (известные исто-

Рис. 1. Фирменный стиль и система бреда Юж-
ного Тироля, Швейцария (MetaDesign, 2005 г.)

рические события). Данные наборы являются предметом исследования 
и позволяют формализовать их в виде «облака» ассоциаций [5; 6; 7].

Брендинг территорий развивается в пространстве массовых 
коммуникаций, массового сознания и массовой культуры. Соответствен-
но, и источником ассоциаций может быть массовая культура, распро-
странение которой в мире стало возможным, благодаря процессу глоба-
лизации, часто описываемому и маркируемому с помощью известных 
брендов, таких как Макдоналдс [4; 12]. Кризисные процессы глобализа-
ции порождают новые вызовы применительно и к сфере коммуникаций 
и глобального брендинга, ставя их под сомнение, особенно в странах 
третьего мира. Некоторые исследователи ставят вопрос о том, могут ли, 
например, Мозамбик и Япония применить одну и ту же модель брендин-
га и добиться одинаковых результатов [15, с. 8253]?

Массовость является одной из важнейших характеристик со-
временной коммуникации. Массовая культура заняла ведущие место в 
культурном производстве современного общества и представляет собой 
мощную и развитую индустрию образов и смыслов, необходимых для про-
движения услуг и товаров. Феномен современного массового сознания за-
ключается в том, что оно оперирует не только фактами, но и образами и 
знаками, которые, чтобы выполнять коммуникативные функции, должны 
быть собраны во внутреннюю связанную и непротиворечивую систему, 
поэтому задачей брендинга является создание и закрепление на уровне 
массовой коммуникации соответствующих образов, связанных с реальной 
сферой материального и культурного производства территории. 

Массовая культура способна создавать собственные ассоциа-
ции, которые также отличаются устойчивостью. Например: Куба, Гавана 
— Хемингуэй; Вена, Зальцбург — Моцарт; Дания, Оденсе — Ганс Христиан 
Андерсен [8, с. 89] и т. д. Массовая культура рождает определенный на-
бор образов, составляющих ее универсальный язык. Большинство стран 
мира инициируют прямой или скрытый протекционизм национальной 
версии массовой культуры. С. Анхольт на примере бренда «Америка» от-
мечает непосредственное влияние товарных брендов на «силу бренда» 
страны в целом [2]. Образы массовой культуры включают:

— героев и персонажей кино, комиксов, компьютерных игр, мас-
совой литературы, современного искусства (в брендинге они сосуществу-
ют наравне с реальными людьми, более того, герои фильмов могут быть 
более узнаваемыми, чем, например, реальные исторические персонажи);
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— фольклорные и мифологические образы либо образы, став-
шие таковыми;

— реальных персонажей, которые, вследствие тиражирования 
в продуктах массовой культуры, получили статус «культовых» и оторва-
ны от реального прототипа.

Проблема карт ассоциаций, учитывающая их множественность, 
заключается в их неструктурированности. Как несистематизированная 
и нераспределенная информационная масса, ассоциации становятся 
бесполезными для проектирования и разработки коммуникативных си-
стем, включая визуальную бренд-идентификацию. Структурной едини-
цей может выступать бинарная оппозиция, противопоставляющая один 
узнаваемый образ другому, на чем, собственно, построен проект «Paris 
versus New York». Однако подобная коммуникация носит негативный 
характер, в то время как бренд территории требует позитивной репре-
зентации.

Модель территориального бренда анхольта в бренд-и-
дентификации территорий

Многомерность территориального бренда как коммуникатив-
ной системы выражена в так называемом шестиугольнике С. Анхольта 
— модели конкурентной идентичности, которая показывает шесть эле-
ментов современного национального бренда: 

— туризм; 
— экспортные бренды; 
— политика; 
— бизнес и инвестиции; 
— культура и традиции;
— люди [9, с. 26; 2, с. 21]. 
Описание структуры бренда с помощью схожих моделей ис-

пользуют различные исследователи. Так, например, концептуальная 
модель «наследия бренда» М. Урде описывает идентичность бренда с 
помощью пятиугольника, содержательно раскрывающего бренд через: 

— список достижений; 
— долговечность; 
— ключевые ценности; 
— визуальные символы; 
— история [17, с. 8]. 

В одной из работ Анхольт также использует модель пятиуголь-
ника применительно к стратегии брендинга, которая включает: 

— продвижение туризма; 
— экспорт брендов; 
— внешнюю политику; 
— привлечение инвестиций; 
— представление культуры [1, с. 186]. 
Данная модель применялась на практике как самим Анхоль-

том, выступавшим в качестве консультанта для разных стран, так и раз-
личными разработчиками, как, например, в брендинге Чили в 2008 году, 
хотя последние отмечают нехватку четких инструкций о ее эмпириче-
ском применении [13, с. 512]. Модель Анхольта полностью соответствует 
глобальному уровню брендинга, ведь, как отмечает Э. Поттер, публичная 
дипломатия и национальный брендинг, по сути, являются взаимодопол-
няющими и взаимоукрепляющими элементами международной комму-
никации нации [16, с. 226]. Однако модель конкурентной идентичности 
может быть масштабирована и распространена на самые разные терри-
ториальные объекты, в частности, на город. Систему городского брен-
да Анхольт описывает с помощью все той же фигуры шестиугольника, 
включающего, в свою очередь:

— присутствие; 
— место; 
— потенциал; 
— пульс города; 
— людей; 
— предпосылки [9, с. 59–61]. 
Каждой «вершине» шестиугольника и, соответственно, компо-

ненту конкурентной идентичности соответствует определенная система 
образов, набор ассоциаций, собственная репрезентация и определен-
ный продукт. Как отмечает А. Стась, многие города уже имеют сформи-
ровавшиеся связки «продукт — город»: Парма — ветчина, сыр; Вологда 
— масло, молочные продукты; Реймс — шампанское; Бордо — вино; Де-
тройт — автомобили; Неаполь — дорогие костюмы ручной работы; Вена 
— кофе; Гавана — ром [8, с. 89]. Продукт в данной связке выступает и как 
реальный материальный продукт, и как знак с собственно визуальной 
репрезентацией. Этот двойственный характер продукта используется в 
брендинге в качестве универсального коммуникативного языка. Про-
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дукты производства и потребления становятся маркерами территории, 
в каждой составляющей модели конкурентной идентичности существу-
ет свой набор таких продуктов и маркеров, или продуктов-маркеров.

Модель Анхольта выступает в качестве структурированной 
платформы репрезентации территории — как бренда и как экономиче-
ского субъекта в глобальной системе разделения труда. В территориаль-
ную идентичность, таким образом, включаются следующие элементы, что 
позволяет определить ее как инклюзивную коммуникативную систему:

— продукты промышленного, сельскохозяйственного производ-
ства, туризма, а также интеллектуальные продукты (напр.: маркировка 
национальных товаров, туристические бренды и ассоциации и т. д.);

— государственные коммуникации и институты (напр.: па-
спорт, национальная валюта, почта, транспорт, полиция, армия, некото-
рые силовые структуры и т. д.);

— событийные и представительские коммуникации (напр.: 
международные саммиты и форумы, спортивные соревнования и т. д.).

Модель Анхольта является универсальным инструментом раз-
работки динамической и статичной репрезентации территории. Чтобы 
представить территорию, например, в телевизионной рекламе, можно рас-
крыть ее через всю палитру составляющих ее бренда. Подобным образом 
простроена структура сообщения туристической рекламы Швейцарии в 
рамках кампании Switzerland More Than Just Mountains (2011 г.). Если проа-
нализировать данную рекламу с помощью методологии системного кино-
анализа Г. Корте [3], то в ней последовательно показан набор компонентов 
территориального бренда: культура — два главных героя рекламной кам-
пании посещают музей и смотрят произведения современного искусства; 
шопинг — герои покупают подарки для семьи, мерят одежду; отдых — ге-
рои отдыхают на пляже; кухня — герои посещают ресторан, где им подают 
блюдо высокой кухни, пробуют уличную еду; развлечения — герои выигры-
вают в казино, катаются на лимузине, развлекаются в ночном клубе и т. п. 
Все события подаются в юмористическом ключе. Аналогичным образом 
сконструирована структура рекламного ролика Исландии в рамках кампа-
нии «Inspired by Iceland» (2010 г.) и целый ряд других рекламных кампаний 
других территорий. В рекламе последовательно показаны все виды развле-
чений, досуга, активного отдыха, культура, люди, порт и т. д.

Статичная форма визуальной бренд-идентификации также 
может использовать модель Анхольта для репрезентации территории. 

Коммуникативная стратегия бреда Южного Тироля, Швейцария (раз-
работчик: MetaDesign, 2005 г.), которая учитывалась разработчиками, 
соответствует шестиугольнику Анхольта и включает: туризм (ланд-
шафт, климат, достопримечательности, инфраструктура); экспортный 
продукт (типичные региональные продукты и компании из региона); 
правительство/политика (политическая система, законы (например, на-
логообложение), решения правительства); региональные факторы (ин-
фраструктура, как ее видят компании и жители); культура (культурное 
наследие, современные предложения в сфере кино, музыки, искусства и 
литературы); люди (характер/ценности, известные личности) [10, с. 15]. 
В фирменном знаке Южного Тироля используется характер ландшафта, 
горный вид и соответствующая ему колористическая палитра. Систе-
ма рекламных банеров бренда структурируется с помощью следующих 
компонентов: природа; кухня; изобилие [18, с. 83] (рис. 1). Каждый изо-
бразительный элемент, используемый в территориальной бренд-иден-
тификации и шире, фирменном стиле и коммуникациях, соответству-
ет определенному структурному блоку. Таким образом, шестиугольник 
Анхольта проблематизируется и операционализируется с точки зрения 
визуальной коммуникации и конкретного дизайн-продукта.

 
Заключение
Шестиугольник Анхольта как одна из наиболее авторитетных 

концептуальных моделей национального брендинга получил развитие 
в различных исследованиях. Шестиугольник Анхольта использовался в 
качестве теоретической модели в сравнительном анализе больших дан-
ных по национальному брендингу Японии и Южной Кореи, проведен-
ном Х. Ча, Ю. Ри и Ч. Чон [11]. Результаты подобного рода исследований, 
в свою очередь, могут служить эмпирически подтвержденной основой 
и для поисков и разработки визуальной бренд-идентификации и систе-
мы территориального бренда. Модель Анхольта получает отражение, 
развитие и масштабирование в бренд-идентификации, наибольшая 
концентрация в которой приходится на область культуры и туризма, а 
наименьшее — на политику. В целом шестиугольник Анхольта неравно-
мерен, что получает отражение в исследованиях восприятия националь-
ного бренда, проводимых в социальных медиа [11, с. 283–285]. 

Сильной стороной модели данного типа является ее универ-
сальность, устойчивость и масштабируемость, которая позволяет учи-
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тывать специфику и уникальность территории, а также ассоциируе-
мый с ней продукт. Масштабирование модели Анхольта потенциально 
устраняет ряд возражений против механистической стандартизации и 
«обезличивания» бренда территории или игнорирования местной спец-
ифики в его репрезентации. Практическая значимость шестиугольника 
Анхольта заключается в том, что он может быть использован в:

— маркетинге при разработке коммуникационной стратегии и 
позиционирования бренда;

— дизайне визуальной коммуникации в айдентике, фирмен-
ном стиле, а также различных медиапродуктах;

— исследованиях при нарративном анализе территориального 
бренда.

Модель Анхольта методологически может быть использована 
в качестве:

— инструмента систематизации и сборки неструктурирован-
ного набора ассоциаций;

— концептуальной платформы конструирования бренд-иден-
тификации и обоснования концептуального решения.

Несмотря на то, что распространенным подходом сегодня являет-
ся акцентирование определенной специализации территории, которая яв-
ляется ее конкурентным преимуществом, создание композитного бренда 
в рамках модели конкурентной идентичности позволяет усиливать бренд 
за счет взаимосвязи между продуктами, сервисами и их репрезентацией 
в коммуникативном пространстве. В этом отношении модель Анхольта 
может быть дополнена моделью Урде. Модель Анхольта не является ста-
тичным перечислением разных продуктовых и коммуникативных состав-
ляющих бренда. Для ее практического применения необходимо создание 
корреляционной модели бренда, т. е. определения взаимосвязи (связанно-
сти) всех ее компонентов: как туризм может быть связан с культурой, экс-
портные бренды с бизнесом и инвестициями, политика с обществом и т. д. 
При этом данные зависимости могут принимать «неочевидный» характер.
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