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роко	использовались	в	качестве	главного	источника	информации	в	за-
падных	странах,	и	не	только	в	них.

По	сути,	в	Китае	сравнительно	недавно	осознали	важность	и	необхо-
димость	конструирования	и	продвижения	позитивного	внешнего	имид-
жа	в	международном	сообществе.	В	перспективе	Китай	должен	развить	
свой	туристический	бренд,	выработать	системную	и	единую	стратегию,	
а	также	саму	концепцию	продвижения	туристического	продукта	за	ру-
беж,	эффективно	использовать	зарубежные	медийные	ресурсы,	поддер-
живать	тесное	сотрудничество	с	зарубежными	СМИ.
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В	материалах	рассматриваются	актуальные	вопросы	дискурс­анализа	
такого	 аспекта	 рекламы,	 как	 брендинг	 региона.	 Поднимается	 проблема	
эффективности	 управленческого	 потенциала	 рекламного	 сообщения	
в	 плане	 воздействия	 на	 его	 получателя.	 Определяются	 параметры	
успешности	рекламы	в	брендинге	региона,	создающие	привлекательный	
образ	территории.
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Актуальность	позиционирования	того	или	иного	региона	не	вызывает	
сомнений,	об	этом	написано	немало	[1;	2;	3].	Большую	роль	в	этом	играют	
средства	массовой	информации,	или,	как	принято	теперь	говорить,	масс-
медиа	 [4;	5].	Поэтому	важным	является	рассмотрение	тех	параметров,	
которые	служат	распространению	положительного	имиджа,	повышают	
привлекательность	 территории,	 оказывают	 влияние	 на	 благоприятное	
принятие	людьми	образа	того	или	иного	населенного	пункта.	В	нашей	
статье	мы	использовали	дискурс­анализ	как	«структурно­семиотические	
исследования	текстов	и	реакции	на	них	слушателя	или	читателя»	[6],	что	
также	актуально,	так	как	понятие	дискурса	и	дискурсивных	исследова-
ний	очень	востребовано	во	многих	областях	жизнедеятельности	социума	
[8;	9;	7].	Необходимо	рассмотреть,	каким	образом	оказывается	управлен-
ческое	влияние	[10]	в	процессе	рекламной	коммуникации	[11],	способ-
ствующее	формированию	важного	для	рекламодателя	отклика.

Одним	из	 этапов	в	рамках	проведения	предварительных	социоло-
гических	дискурс­исследований	является	изучение	потенциальных	по-
требителей	бренда.	Отсутствие	хотя	бы	базовых	знаний	(пол,	возраст,	
принадлежность	к	социальной	группе,	финансовое	положение,	интере-
сы)	о	своей	аудитории	не	позволит	сформировать	верные	стереотипы	
восприятия	 бренда,	 его	 некий	 устойчивый	 схематический	 образ	 [12,	
с.	 62].	 Так	 как	 мы	 говорим	 о	 позиционировании	 бренда	 территории,	
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то,	соответственно,	его	целевыми	аудиториями	могут	быть	различные	
категории:	 местное	 население,	 инвесторы,	 гости	 территории,	 потен-
циальные	 переселенцы,	 международное	 сообщество,	 органы	 власти,	
СМИ,	лидеры	мнений	и	др.	Ключевой	момент	при	анализе	групп	по-
тенциальных	потребителей	бренда	 –	 выявление	потребительских	ин-
сайтов,	то	есть	того,	что	показывает	эмоциональную	связь	потребителя	
с	брендом.	В	обычной	жизни,	например,	мы	ощущаем	эффект	инсай-
та,	когда	кто­либо	выражает	близкие	нам	чувства,	мысли.	По	мнению	
представителей	digital­агентства	«Uplab»,	потребительский	инсайт	ус-
ловно	может	быть	выражен	в	такой	формулировке:	«Я	хочу…,	но…»,	
где	«в	первой	части	скрыт	мотив	целевой	аудитории,	во	второй	–	про-
блема­барьер»	[13].	Таким	образом,	стратегия	позиционирования	брен-
да,	учитывающая	потребительский	инсайт,	позволяет	целевой	аудито-
рии	открыть	в	бренде	нечто	близкое,	нужное	конкретно	ей.	Например,	
бренд	Мадрида	предлагает	своей	главной	целевой	аудитории	(туристы)	
не	просто	традиции	Испании	(коррида,	фламенко),	он	позиционирует	
город	 как	 современный,	 динамичный,	 яркий,	 эмоциональный.	 Иначе	
говоря,	бренд	мегаполиса	в	этом	случае	отвечает	на	инсайт:	«Люблю	
историю	и	национальный	колорит,	но	предпочитаю	находиться	в	раз-
витом	современном	городе».	И	ответ	на	данный	запрос	сформулирован	
лаконично:	«¡Madrid!»	(«Мадрид!»).	Учет	потребностей	потенциально-
го	потребителя	позволил	создать	эффективный	текст	рекламы.

Дискурс­анализ	данного	инсайта	позволил	выявить	скрытые	значе-
ния	текста	(как	нам	представляется,	побуждение	к	действию),	контекст	
его	создания	(учет	социокультурных	составляющих	восприятия	терри-
тории),	вероятные	интерпретации	читателем	/	слушателем	(положитель-
ное	восприятие	как	исторического	прошлого,	так	и	современности),	что	
является	наиболее	 эффективным	управленческим	посылом	для	 созда-
ния	положительного	имиджа	данной	территории.	Подчеркнем	еще	раз:	
средства	массовой	информации	(массмедиа)	играют	большую	роль	в	по-
зиционировании	бренда	территории.
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