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Состояние национального культурного наследия зависит от со-
хранения и приумножения культурного наследия конкретных тер-
ритории�  внутри страны, а этот процесс всегда требует инвестиции� . 
Успех в привлечении инвестиции�  заключается в формировании и 
продвижении привлекательного образа (бренда), отражающего ту-
ристическии�  потенциал города, как правило, связанныи�  с культур-
ным наследием или природно-климатическими особенностями.  
В свою очередь стратегия формирования и продвижения городских 
брендов сопряжена с некоторыми рисками, которые проанализиро-
ваны в даннои�  статье.

В настоящее время отмечается появление устои� чивого интере-
са россии� ских ученых к проблемам территориального брендинга на 
основании имеющихся культурных ресурсов. Культурологическая 
составляющая теории создания и продвижения городских брендов 
косвенно находит свое отражение в трудах уральских исследовате-
леи�  различных аспектов региональнои�  культуры и организации го-
родских пространств (Т. Ю. Быстрова, Е. Е. Захарова, Г. М. Казакова.  
Н. Ю. Ланцевская), но в целом только еще формируется. Причем, ра-
боты указанных исследователеи�  в большеи�  мере отражают опыт 
брендирования больших городов. Если учесть, что большинство 
городов России – малые (менее 50 тыс. населения), то изучение  
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вопросов их брендирования является актуальнои�  научно-приклад-
нои�  задачеи� . В даннои�  статье представлен опыт, накопленныи�  го-
родом Красноуфимском (38 тыс. жителеи� ) в процессе поиска свое-
го «духа места» и его продвижения как минимум на региональном 
уровне.

Под брендингом города мы понимаем процесс «производства» 
бренда, т. е. концептуальное моделирование его образа и выбора 
способов продвижения этого образа в массовое сознание на осно-
ве социального партнерства между официальными институциями  
и городским сообществом. В малых городах в условиях ограни-
ченных материальных средств и отсутствия значимых природ-
но-ландшафтных достопримечательностеи� , рекреационно-бальне-
ологических ресурсов, производственных брендов и уникальных 
религиозных объектов, опорои�  брендинга становятся культурные 
ресурсы. Культурные ресурсы – это и культурное наследие, и совре-
менные практики организации быта и свободного времени, разви-
вающиеся на базе имеющеи� ся инфраструктуры учреждении�  куль-
туры, спорта, образования. 

Формирование бренда города, на наш взгляд, начинается с ана-
лиза культурного наследия территории, а также выявления различ-
ного рода рисков их продвижения. 

Понятия «риск» не однозначно: «Риск – это потенциальная воз-
можность развития отрицательных последствии� , переживания ощу-
тимых биологических или социальных потерь для отдельного чело-
века, его окружения или общества в целом в связи с наступлением 
того или иного события (состояния), которое служит причинои�  – ис-
ходным запускающим механизмом последующего неблагополучия 
[4, с. 36]. В понятии «риск» выражается достижение определеннои�  
степени успеха/неуспеха в реализации поставленных задач с учетом 
субъективных и объективных факторов деятельности. Возникнове-
ние рисков в процессе брендинга любого города неизбежно, рассмот- 
рим это на примере Красноуфимска.

Необходимость создания уникального образа Красноуфимска 
была осознана еще в «нулевые» годы текущего века. Первая попыт-
ка по формированию бренда отражена в программном документе 
«Стратегия социально-экономического развития городского окру-
га Красноуфимск на период до 2020 года», утвержденном в 2009 г. 
В этом документе [5] была определена идеи� ная основа городского 
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бренда – «исторические традиции сочетаются с новыми чертами». 
Но о каких традициях идет речь?

Город является административным центром Красноуфимского 
раи� она и находится в юго-западнои�  части Свердловскои�  области,  
на границе с Пермским Краем и Республикои�  Башкортостан. Город 
возник с построи� ки крепости, охраняемои�  казаками, в 1736 году. 
Данныи�  историческии�  факт отличает Красноуфимск от многих дру-
гих малых городов Урала, которые строились как города-заводы. 
Красноуфимскии�  раи� он по своим климатическим характеристикам 
более других территории�  Свердловскои�  области подходит для веде-
ния сельского хозяи� ства, эта специализация возникла изначально  
и сохраняется по сеи�  день. 

В последнеи�  трети XIX в. (с 1870 г.) в Красноуфимском уезде от-
мечается активное развитие купечества, земскои�  медицины, об-
разования, науки и промышленности по созданию сельскохозяи� -
ственных машин и оборудования. Уездная больница, построенная  
в Красноуфимске в 1886 г., занимала лидирующие позиции в реи� -
тинге лечебных учреждении�  Пермскои�  губернии. В городе работали 
многие выдающиеся врачи, известные своеи�  самоотверженностью 
и милосердием (Мизеров, Сенкевич, Самои� лов и др.) Открывшееся 
в 1875 г. реальное училище становится лучшим в России� скои�  им-
перии. Строительство железнои�  дороги способствует расширению 
торговых связеи�  и укреплению экономики города. Развивается ду-
ховно-просветительская деятельность – открывается первая го-
родская общественная библиотека, земскии�  музеи� , строятся три 
православные церкви, две часовни и мечеть. В это время было на-
писано много научных статеи�  по медицине, статистике и палеонто-
логии, появляются первые палеонтологические коллекции. Земская 
управа поддерживала развитие кустарного производства. Велась ак-
тивная застрои� ка города. Для городского пеи� зажа Красноуфимска  
XIX в. характерно арочное оформление оконных проемов и въездных 
ворот одно и двухэтажных деревянных, каменных и полукаменных 
домов, краснокирпичных здании�  [3, c. 5–12]. 

Сегодня 19 исторических и архитектурных объектов являют-
ся памятниками областного значения и охраняются государством,  
но в туристическую индустрию они встроены лишь отчасти: это пре-
жде всего Церковь во имя Александра Невского, музеи� ныи�  комплекс 
здании�  земскои�  больницы и здание железнодорожного вокзала. 



266

Следует отметить, что инициативы по формированию городско-
го бренда поступали от различных социальных групп: работников 
музеи� ных учреждении�  города; сообщества краеведов; сообщества 
предпринимателеи� ; казачьеи�  общественнои�  организации, админи-
страции города. В результате сформировалось несколько направле-
нии� , по которым город может проявить свою уникальность.

Первоначально было взято в разработку культурное наследие 
ярмарочного движения, т. е. позиционирование Красноуфимска как 
«купеческого города». Ярмарки в Красноуфимске организуются тра-
диционно два раза в год. Летом – в День города, зимои�  – перед ново-
годними праздниками. Принимают в них участие в основном мест-
ные ремесленники и покупатели. Объем продаж невелик, тогда как 
на северо-востоке Свердловскои�  области существует масштабная 
Ирбитская ярмарка с историеи�  в несколько столетии� , поэтому оче-
видно, что Красноуфимским ярмаркам сложно будет выдержать 
конкуренцию. 

В 2014 г. в продвижении ярмарок появилась тема чаи� ного пути 
– «НеобыЧАИ� ная ярмарка». Инициатором идеи выступила админи-
страция города, но все ограничилось разовым мероприятием, про-
веденным в рамках народного гуляния «Красная пасха».

Еще одним интересным направлением формирования бренда 
города можно считать наличие уникального природного наследия 
– останков древнеи�  акулы (геликоприона), обитавшего в Пермском 
море более 250 млн лет назад. Это направление имеет ряд сложно-
стеи� : специфичность, обилие научнои�  терминологии и названии� , 
узкии�  круг целевои�  аудитории. Кроме этого, у ближаи� шего соседа – 
города Кунгура (Пермскии�  краи� ) палеонтологическое наследие по-
лучило освещение в СМИ намного раньше. 

Таким образом, в продвижении ярмарочного и палеонтологиче-
ского наследия просматривается намерение повторить чеи� -то опыт. 
Здесь велика вероятность возникновения риска больших финансо-
вых затрат по продвижению бренда, т. к. необходимо будет «догнать 
и перегнать», т. е. стать конкурентоспособными на туристическом, 
инвестиционном, кадровом рынке.

Еще один вариант позиционирования Красноуфимска – каза-
чество. Этот вариант имеет свои исторические предпосылки, свя-
занные с основанием города как города-крепости. Возрождение 
казачества в Красноуфимске началось летом 2012 г. и в том числе 
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предполагало создание этнокультурных хуторов для привлечения 
туристов. На данныи�  момент деи� ствует «Атамановскии� » хутор, но 
он расположен он за пределами, в 3 км от Красноуфимска, поэтому 
возникает вопрос, в какои�  мере он может являться частью муници-
пального бренда? Существует риск «замещения» бренда: если тури-
стов будет привлекать этот хутор, насколько высока их мотивация 
посетить еще и городские достопримечательности? 

Все обозначенные направления брендирования города – тема 
ярмарок, казачества, палеонтологического наследия – достои� ны 
внимания, и уже сделаны конкретные шаги по их брендированию, 
но для того, чтобы двигаться дальше, необходимо наи� ти решение 
по преодолению выше обозначенных рисков. 

В условия малого города при ограниченных организационных, 
материальных и человеческих ресурсах мы видим выход в интегра-
ции усилии�  в едином проекте, стержнем которого могли бы стать 
«исторические традиции», указанные в Стратегии развития Крас-
ноуфимска. 

Инициативнои�  группои�  представителеи�  музеи� ных институ-
ции�  города в 2015 г. была предложена новая идея бренда: «Красно- 
уфимск – город земских традиции� » [1], в которои�  ключевым поня-
тием является «традиция». 

В обыденном сознании «традиция» нередко ассоциируется с тем, 
что связано с прошлым, утратило новизну и в силу этого проти-
востоит развитию и обновлению, т. е.  существует риск невернои�  
трактовки бренда – это сведение его к «воспоминанию о прошлом».  
Мы же считаем, что традиции – это то, что объединяет общество,  
и может рассматриваться как основа, которая позволяет сохранять 
его целостность и самобытность в процессе развития, некая связу-
ющая нить между прошлым и будущим через настоящее. 

Одна из задач формирования городского бренда – четко опре-
делить понятие «земские традиции», показать, чем в данное время 
может гордиться Красноуфимск, что может ожидать его в будущем.

Сегодня здания и сооружения, построенные в земское время, 
определяют историческии�  облик города. Продолжается изучение 
древних отложении�  Пермского моря – проводятся палеонтологи-
ческие семинары, пополняется палеонтологическая коллекция 
краеведческого музея, которыи�  ведет просветительскую работу 
уже более 100 лет. Сохранившиеся павильоны уезднои�  больницы  
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музеефицированы, сеи� час в них располагается уникальныи�  музеи�  
«Красноуфимская земская больница».

Красноуфимская железная дорога представляет собои�  мощныи�  
транспортныи�  узел с многочисленными железнодорожными орга-
низациями и службами, а здание железнодорожного вокзала явля-
ется одним из исторических символов и главными воротами города. 

На основе реального училища организован Красноуфимскии�  
аграрныи�  колледж, и в 2016 г. учреждение отметило 140-летнии�  
юбилеи� . За это время десятки тысяч выпускников получили ди-
пломы специалистов сельского хозяи� ства. В здании Красноуфим-
ского высшего начального училища, история создания учебного 
заведения начинается вначале XX в., был открыт педагогическии�  
колледж, широко известныи�  в Свердловскои�  области и за ее пре-
делами. 

Помимо наличия ценного культурного наследия, успешность 
брендирования города, на наш взгляд, зависит от определенных ор-
ганизационных условии� , а точнее наличия: 

• лидера, идеи� ного вдохновителя, компетентного специалиста, 
несущего ответственность за весь проект и наделенного не-
обходимыми полномочиями; 

• команды единомышленников; 
• поддержки со стороны муниципальных властеи� . 

Отсутствие этих условии�  провоцирует вероятность риска поте-
ри управляемости проектом и риска малои�  эффективности влияния 
на развитие города, а также риска затягивание сроков реализации 
проекта либо его полнои�  остановки.  

Для предупреждения обозначенных рисков представители ини-
циативнои�  группы выступили с информациеи�  о концепции бренда 
перед депутатами городскои�  Думы. Несмотря на то, что заслуши-
вание прошло за рамками основнои�  повестки дня, было достигну-
то понимание необходимости формирования и продвижения брен-
да в направлениях, отражающих культурное наследие города и его 
современныи�  потенциал, демонстрирующии�  преемственность зем-
ских традиции� . 

Положительным результатом выбраннои�  тактики мы считаем 
рассмотрение Отделом по делам архитектуры и градостроительства 
администрации городского округа Красноуфимск вопроса о расши-
рение границ историческои�  части города, в которую вошли объек-
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ты, определяющие историческии�  и архитектурныи�  облик его цен-
тральнои�  части. 

В ходе формирования и продвижения городского бренда воз-
никает необходимость налаживания коммуникации� , как с внутрен-
ним, так и с внешним миром. Маркетинг малых городов имеет свои 
особенности. Необходимо предусмотреть вероятность риска недо-
статка известности, и для его предупреждения активно освещать 
деятельность по формированию и продвижению бренда Красно 
уфимска в местных и областных СМИ, участвовать в тематических 
конференциях и семинарах, налаживать сотрудничество с туристи-
ческими агентствами и фирмами (подробнее об этом направлении 
работы по актуализации культурного наследия Красноуфимска см. 
источники: [6; 7]). 

Выводы: брендирование можно считать однои�  из возможных па-
радигм сохранения и актуализации культурного и природного на-
следия (бренд-парадигма) отдельных территории�  и национального 
культурного наследия в целом. 

Создание узнаваемого образа города необходимо во имя целеи�  
духовного (формирование городскои�  идентичности) и материально-
го (привлечение инвестиции� ) порядка. На примере опыта одного из 
малых городов Урала (Красноуфимск) авторы выявили ряд типич-
ных рисков формирования городского бренда: риски больших фи-
нансовых и временных затрат; риски невернои�  трактовки бренда и 
недостатка информации о нем; риски потери управляемости процес-
сом брендирования и низкои�  эффективности влияния на развитие 
города. Все перечисленное отражает «европеи� скую» трактовку по-
нимания риска как ожидания некоторои�  опасности, но необходимо 
видеть и позитивныи�  потенциал брендирования, связанныи�  с сохра-
нением и актуализациеи�  культурного (природного) наследия, повы-
шением привлекательности места для его жителеи�  и внешнего со-
общества. 
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Статья посвящена проблеме влияния историческои�  памяти как 

актуального феномена социокультурнои�  ситуации начала XXI в. на 
эффективность межкультурнои�  коммуникации, в частности в со-
временном художественном пространстве, зависимости позитив-
нои�  результативности диалога культур от современнои�  интерпре-
тации исторического прошлого. 


