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Abstract. The paper examines the use of communicative strategies and tools for promoting local territories on the
Internet on the material of tourist sites, social networks and blogs. Internet strategy depends on the promoted territory,
pragmatic goals and determines the selection of tools and language means. The authors applied an integrative
communicative approach. It was established that a European small town brand is developed by employing macro
strategy including historical, cultural, environmental, and gastronomic references represented in several foreign languages.
The small Russian town branding is implemented through micro-strategies with a heterogeneous brand structure,
sometimes, related to some important events, not supported by significant historical facts in Russian. Lingua-pragmatic
analysis of data has shown that specialized travel sites of European and Russian small towns use mostly informative
tactics for promoting their territories while communicative tactics of social networks and blogs are of a greater emotion
and evaluative value. The experience of European small towns, and communicative strategies of brand promotion in
particular, might be relevant for Russian locality identification and differentiation, small town brand development, formation
of cultural apprehension and loyalty among the citizens as well as domestic and foreign tourists.
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Аннотация. Статья посвящена изучению реализации коммуникативной стратегии брендирования как
инструмента продвижения территорий в Интернете. Материалом для исследования выбраны туристические
сайты, социальные сети и блоги. Для определения содержательных особенностей стратегии в рамках интер-
нет-пространства в зависимости от территории распространения, прагматических установок, языковых средств
использован интегративный коммуникативный подход. Установлено, что для продвижения европейских ма-
лых городов применяется макро-стратегия как элемент единой государственной стратегии, основанная на
исторических, культурных, экологических, гастрономических фактах и реализуемая на нескольких иностран-
ных языках. Отмечено, что брендирование малых городов России осуществляется посредством микро-стра-
тегии с разрозненной структурой брендов, иногда имеющей спонтанный, событийный характер, не подкреп-
ленной значительными историческими фактами на русском языке. С опорой на результаты лингвопрагмати-
ческого анализа материала показано, что разработчики специализированных туристических сайтов как ев-
ропейских, так и российских малых городов применяют преимущественно информативные тактики продви-
жения территорий. Выявлено, что для коммуникативных тактик в социальных сетях и блогах характерны
большая эмоциональность и оценочность. О.И. Поповой проанализирован массив данных и на примере
г. Брюгге описана стратегия брендирования малых городов на европейских туристических сайтах; С.А. Ко-
рольковой на примере г. Камышина рассмотрена стратегия брендирования малых городов на российских
туристических сайтах; Е.В. Степановой на примере г. Брюгге и г. Камышина охарактеризована стратегия
брендирования малых городов в блогах и социальных сетях.

Ключевые слова: коммуникативная стратегия, коммуникативная тактика, стратегия брендирования,
продвижение малых городов, лингвопрагматический потенциал.
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Введение

Привлекательный туристический бренд
государства и его отдельных территорий ста-
новится двигателем создания национального
бренда страны. Задачи продвижения бренда
территорий включают формирование узнава-
емой и недвусмысленной системы идентифи-
кации, основанной на фирменном стиле, а так-
же цельного, позитивного набора культурных
и имиджевых ассоциаций, связанных с регио-
ном. Брендинг территорий осуществляется
ведомствами, организациями и различными
маркетинговыми компаниями.

Туристическая привлекательность, по
мнению исследователей, определяется турис-
тическим потенциалом территории, при эксп-
луатации которого обеспечивается оптималь-
ная туристско-рекреационная нагрузка, сохра-
нение туристических ресурсов и возможность
получения социально-экономического эффекта
без нарушения экологического равновесия ок-
ружающей среды (см., например: [Buletova,
Zlochevsky, Stepanova, 2017]).

За брендинг территорий в странах Евро-
пы несут ответственность несколько ведомств
и организаций, реализующих единую страте-
гию продвижения крупных и малых террито-

рий. Например, бренд бельгийского города
Брюгге был разработан и внедрен Туристи-
ческой организацией Бельгии, поддержан и
распространяется Национальным туристичес-
ким управлением Бельгии [Richards, Duif,
2018]. В России лишь недавно было принято
несколько ненормативных актов, регулирую-
щих деятельность в этой сфере. В частности,
в сентябре 2019 г. Правительством утверж-
дена Стратегия развития туризма в РФ на пе-
риод до 2035 года.

В современном мире эффективным ка-
налом реализации стратегии развития туриз-
ма стал Интернет. Наиболее влиятельными
на мировом рынке брендами, продвижение ко-
торых во многом основывается на цифровых
технологиях, являются государства (см. об
этом: [Anholt, 2009, p. 10]). Интернет активно
используется для национальных и муниципаль-
ных кампаний по продвижению территорий
крупных и малых городов в Европе и России.
В условиях информационного общества он
стал ключевым каналом трансляции террито-
риального бренда, формирующим образ и ас-
социации из набора символов, пресуппозиций,
знаний, которые связаны с территорией как в
поисковой выдаче, так и глобальном и локаль-
ном сетевом контентах.
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Стратегии продвижения территорий в
Интернете реализуются посредством разно-
образных тактик, в том числе лингвопрагма-
тических (см. например: [Шафранская, 2012;
Braun]). Тексты туристического дискурса
представлены множеством различных форм:
от специализированных интернет-страниц ту-
ристических достопримечательностей до
сайтов городов и территорий, комментариев
к фотографиям и иллюстрациям, блогами в
социальных сетях, контентным содержани-
ем видеоблогов и т. д. Вербальная состав-
ляющая стратегии, также как и невербаль-
ная, направлена на создание позитивного, при-
влекательного образа территории в коллек-
тивном сознании.

Особый интерес для исследования пред-
ставляет сравнительный анализ брендов ма-
лых городов Европы и России. Понимание
того, что бренд страны формируется брен-
дами не только столицы, мегаполисов и круп-
ных городов, но и малых городов, многие из
которых имеют богатое историческое про-
шлое и интересное архитектурное наследие,
в Европе существует давно. Опыт европей-
ских малых городов, а именно – применяе-
мые коммуникативные стратегии брендиро-
вания, разработка комплекса средств по
идентификации и дифференциации террито-
рии, может быть полезен и в России для со-
здания бренда малых локаций, формирова-
ния культурных идентификаций и лояльности
в сознании жителей малых городов, внутрен-
них и международных туристов.

Цель статьи заключается в выявлении и
сопоставлении стратегий брендирования ма-
лых российских и европейских городов в ин-
тернет-пространстве, определение прагмати-
ческих установок, используемых языковых
средств на основе интегративного коммуни-
кативного подхода.

Материалы и методы

Объект нашего исследования – комму-
никативные стратегии и тактики как инстру-
менты реализации стратегии брендирования
малых городов в интернет-пространстве, на-
правленные на создание позитивного, привле-
кательного образа территории в коллективном
сознании.

Малые города являются духовной и куль-
турной опорой самоидентичности любой стра-
ны, имеют значительный туристический по-
тенциал. Однако российским малым и сред-
ним городам не просто получить статус при-
влекательного туристического направления в
связи с более слабыми социальными, эконо-
мическими и культурными позициями в срав-
нении с российскими мегаполисами и европей-
скими городами. Статистически малыми счи-
таются города с населением до 50 тыс. чело-
век, средними – от 50 до 100 тыс., крупны-
ми – от 100 до 500 тысяч. Однако большин-
ство российских городов, которые формаль-
но являются средними или крупными, факти-
чески (по социо-экономическим и культурным
показателям) воспринимаются как малые го-
рода. Они не в состоянии предложить потре-
бителю ни интересные архитектурные достоп-
римечательности, ни своеобразные культурные
мероприятия, ни благоустроенную городскую
среду (качественные дороги, доступный ско-
ростной Интернет, гостиницы и досуг).

Российское интернет-пространство
включает разнообразные площадки, где пред-
ставляется брендируемая территория, напри-
мер международные туристические платфор-
мы (Trip Advisor и др.), национальные турис-
тические платформы (Russia Open, Turprom.ru
и др.), локальные, выходящие на национальный
уровень (Veter.ru и др.), сайты фестивалей или
иных туристически привлекательных событий
(Arbuzfest.ru и др.), собственные сайты терри-
торий (http://kamyshinstar.ru/?p=171 и др.), а так-
же социальные сети и блоги (https://vk.com/
arbuzfest_kam, http://www.myjulia.ru/post/431794).

Нами проанализировано 8 российских и
5 европейских сайтов, направленных на про-
движение малых городов, а также 70 постов
блогов и видеоблогов (42 европейских и 28 рос-
сийских) на таких площадках, как YouTubers,
Twitter, Instagram, VK и др., отобранных на
основе тематического указателя малого го-
рода, достопримечательностей и важных го-
родских мероприятий, которые являются
привлекательными для потенциальных тури-
стов и способствуют созданию бренда ма-
лого города.

В исследовании применялся интегратив-
ный коммуникативный подход для определе-
ния и сопоставления содержания стратегии
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продвижения территорий в Европе и России,
прагматических установок авторов, вербаль-
ных и невербальных средств их реализации,
использующихся на туристических сайтах, в
социальных сетях и блогах.

Стратегия брендирования территории
формирует определенные культурные образы,
ассоциации, смыслы с помощью тактик, реа-
лизуемых невербальными и вербальными
средствами с учетом внешнего контекста,
прагматических установок участников. Под
стратегией брендирования мы понимаем план
достижения общих (формирование положитель-
ного образа в коллективном воображении линг-
восоциума и др.) и частных (знакомство с оп-
ределенным мероприятием, достопримечатель-
ностью и др.) целей, выстроенный с учетом
аудитории, детерминирующий выбор канала
коммуникации, тактик построения бренда, не-
вербальных и вербальных средств реализации.
Выбор коммуникативной стратегии обусловлен
внешними факторами, в первую очередь финан-
совыми возможностями, и условиями реализа-
ции. Ее воплощение закрепляется за определен-
ными государственными институтами и ком-
мерческими организациями. В данной работе
применяется подход, при котором коммуника-
тивная стратегия характеризуется как макро-
или микро-стратегия (см. таблицу).

Туристические сайты, посты в соци-
альных сетях и блоги являются цифровым
продуктом реализации микро- или макро-стра-
тегии брендирования. Благодаря аудиовизу-
альным возможностям Интернета, как клю-
чевого канала продвижения территориально-
го бренда, используются фото-, видео- и
аудиоматериалы и сопровождающий их тек-
стовый контент. Важную роль при этом игра-
ет языковая составляющая стратегии продви-
жения с определенным инструментарием и
технологиями, которые применительно к тер-
риториальным брендам могут быть также
эффективны, как и в любой другой рекламной
кампании.

Результаты и обсуждение

Механизмы брендирования
на туристических сайтах

малых городов России

В вопросах брендирования большинство
малых российских городов являются аутсай-
дерами. Однако есть и удачный опыт реали-
зации этой стратегии, например при продви-
жении территорий двух городов Волгоградс-
кой области: Урюпинска (41 594 жителя) и Ка-
мышина (110 318 жителей).

Различия коммуникативных стратегий продвижения территорий

Differences in communication strategies for promoting territories
Критерий  

разграничения 
Микро-стратегия Макро-стратегия 

Структура бренда Разрозненная, привязана к локальному 
событию или достопримечательности, не 
подкреплена значительными историче-
скими фактами или прецедентными 
именами 

Единая, основана на исторических собы-
тиях, подкреплена дополнительными 
универсальными компонентами, вписы-
вающимися в общий блок (событийны-
ми, кулинарными, ремесленными и т. д.) 

Канал коммуникации Локальный Интернет, местные СМИ, 
эпизодическое использование федераль-
ных и международных каналов 

Глобальный Интернет, общегосударст-
венные СМИ, международные туристи-
ческие сайты 

Язык коммуникации Преимущественно русский (моноязыч-
ная коммуникация) 

Язык страны, соседних территорий и 
стран, а также мировые языки (англий-
ский, китайский и др.) (полиязычная 
коммуникация) 

Целевая аудитория Жители крупных городов региона и со-
седних регионов (внутренний туризм)  

Жители крупных городов страны и других 
стран (внешний и внутренний туризм) 

Присутствие в соци-
альных сетях 

Использование микроинфлюенсеров 
(блогеров с количеством подписчиков от 
ста до нескольких тысяч) 

Использование макроинфлюенсеров (по-
пулярных лиц, блогеров с количеством 
подписчиков более десяти тысяч) 

Государственная под-
держка 

Минимальна или отсутствует в силу не-
сформированности единой бренд-
стратегии страны  

Широкая, реализуется в соответствии с 
государственной стратегией туризма, 
является ее компонентом 
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Урюпинск имеет свой официально заре-
гистрированный товарный знак – Столица рос-
сийской провинции и Столица российской
глубинки. Подробнее о его создании см.: [Ко-
ролькова, Наумова, 2018].

Камышин претендует на звание Арбуз-
ной столицы России, о чем заявлено на стра-
нице города на национальной туристической
платформе «Russian Open». Этот товарный
знак проходит сейчас процедуру официальной
регистрации.

В отличие от Урюпинска, бренд которо-
го опирается на существующий о городе миф,
толчком для разработки камышинского брен-
да стало включение города во всероссийский
туристический проект в качестве самого ар-
бузного города России: местные жители
убеждены в исключительных вкусовых каче-
ствах выращиваемых здесь арбузов, кроме
того, согласно городской легенде местный сорт
арбузов высоко оценил Петр I, оказавшийся на
этих территориях во время Персидского по-
хода (1722 г.). С 2007 г. при поддержке город-
ских властей в Камышине проходит Арбузный
фестиваль. Следовательно, вербальная номи-
нация Арбузная столица России отражает
внутреннее видение города (городская само-
идентичность), подкрепленное необычным
событием – Арбузным фестивалем, который
может привлечь не только местных жителей,
но и туристов из других городов. Для того
чтобы данная номинация стала брендом, не-
обходимо сформировать ее восприятие извне,
то есть имидж города, что позволило бы го-
ворить о созданном бренде и потенциале его
коммерциализации. На примере нескольких
интернет-платформ рассмотрим, как реализу-
ется коммуникативная стратегия продвиже-
ния этой территории.

Сайт «Уголок России. Камышин и
Нижнее Поволжье» – авторская площадка
местного жителя Леонида Смелова (http://
kamyshinstar.ru) – посвящен истории Камыши-
на, его достопримечательностям и различным
городским событиям. Он высоко информати-
вен, его целевой аудиторией являются люби-
тели истории, краеведы, но не туристы, по-
скольку на его страницах расположено мало
визуально аттрактивной информации – фото-
графий и изображений. Это снижает привле-
кательность сайта. Целевая аудитория опре-

делена авторской тактикой: рассказывая об
Арбузном фестивале, Л. Смелов в первую оче-
редь упоминает исторические факты, ставшие
обоснованием его организации; представляя
фестивальную программу, прибегает к аллю-
зии на знаменитый советский фильм 1986 г.
«По главной улице с оркестром» – каждый
участник (человек, семья или коллектив)
может стать центром праздника, отша-
гать «по главной улице с оркестром», ис-
пользует книжные метафоры, понятные под-
готовленной аудитории – «Красное» прошлое
кануло в Лету. При этом основной акцент
делается на историческом компоненте, а не
целостном бренде территории.

Сайт «Russia Open: национальный ту-
ризм» (http://www.russia-open.com/rus/regions/
south/volgograd/TurMarVolgograd/KamishinCity/
index.phtml) – национальная туристическая
платформа, являющаяся российской частью
глобального интеграционного проекта Eurasia
Open, – направлен на развитие туризма на тер-
ритории страны и постсоветском простран-
стве. Целевая аудитория – русскоговорящие
пользователи из бывших советских респуб-
лик. Сайт функционален и информативен: не-
которые достопримечательности города и его
окрестности представлены на фотографиях
хорошего качества, но небольшого размера и
в малом количестве. Текст формирует при-
влекательный образ в коллективном вообра-
жении лингвосоциума, насыщен лексикой, вы-
ражающей положительную оценку: замеча-
тельное строение; восхищает своей кра-
сотой и оригинальностью исполнения; гар-
монично дополнен; коллекция книг обшир-
нейшая; парк вышел потрясающе краси-
вым; очаровательных кустарников и дере-
вьев; описывает красоту окрестностей Камы-
шина: неповторимые виды; уникален по
характеру своего ландшафта; чистейшая
ключевая вода; увлекательный танец те-
ней под аккомпанемент природной «музы-
ки»; множество редких и даже вымираю-
щих видов животных; камнях многомилли-
онного возраста. Однако главное для горо-
да туристическое событие – Арбузный фес-
тиваль – упоминается только раз: Город Ка-
мышин Волгоградской области даже яв-
ляется «Арбузной столицей России» и
ежегодно на его территории проходит
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Арбузный фестиваль. Следовательно, на со-
здание бренда Камышина сайт не нацелен.

Сайт «Dostoprimechatelnosti-M» (https://
dostoprimechatelnosti-m.ru/dostoprimechatelnosti-
kamyshina-spisok-foto-i-opisanie) – российская
туристическая платформа – адресован рус-
скоязычным пользователям Интернета, явля-
ющимся потенциальными путешественника-
ми. Именно он благодаря удачному сочета-
нию визуальных и текстовых компонентов
превращает Камышин в аттрактивную тури-
стическую дестинацию и обеспечивает пози-
тивное моделирование реальности. Прежде
всего сайт формирует в коллективном созна-
нии прямую связь между городом и знаковой
русской рекой Волгой: В Волгоградской об-
ласти протекает великая русская река
Волга. Именно на правом берегу этой ве-
личавой красавицы раскинулся древний
город Камышин. Здесь делается акцент на
таких достоинствах малых городов, как жи-
вописная природа и гостеприимные жители:
Гостеприимные горожане с радостью рас-
скажут и покажут все изюминки своей
местности. На уровне лексики следует вы-
делить языковые единицы, номинирующие
Камышин как тихое, спокойное место, подхо-
дящее для беззаботного отдыха, где ши-
карные закаты, вековые хвойные деревья,
чистый и ароматный воздух, шикарные
цветники. В городе есть и культурная состав-
ляющая, интересная туристам: уникальные
экскурсии и настоящий дворец в стиле рус-
ского барокко. Презентуя такую доминанту
имиджа провинции, как природа, авторы ис-
пользуют лексику, гиперболизирующую поло-
жительную оценку: неподражаемая природ-
ная достопримечательность; мощные пли-
ты кварцевого песчаника; будут очарова-
ны Щербаковским парком; феноменаль-
ность парка; исключительная история. Как
и на ресурсах, описанных выше, на данном
сайте только раз упоминается о ключевом для
брендирования событии и связанном с ним
местном продукте: В начале сентября в Ка-
мышин съезжается огромное количество
туристов, а участники Арбузного фести-
валя с радостью угощают всех сочными ар-
бузами и дынями.

Итак, все перечисленные сайты имеют
цель привлечь туристов, формируют положи-

тельный образ территории, но не создают
бренда города. Информация, представленная
на них, не выделяет Камышин из многих дру-
гих провинциальных городов России, поскольку
не обозначает опредмечивающего его исклю-
чительность символа, вокруг которого стро-
ится культурно-историческая и событийная
среда города. Кроме того, практически отсут-
ствует когнитивная и эмотивная информация
о ключевом событии, которое связано с сим-
волом города.

Многие исследователи брендов террито-
рий отмечают, что событийный туризм – это
важный, если не ключевой, компонент для ма-
лых городов, которые не могут предложить
путешественникам богатой архитектуры, не
имеют интересной культурной среды [Визга-
лов, 2011; Митягина, 2018; и др.]. Как подчер-
кивает Д.П. Долженко, событийный туризм
«связан с разнообразными значимыми обще-
ственными событиями, а также природными
явлениями, привлекающими своей уникаль-
ностью, экзотичностью, неповторимостью
большое количество соотечественников и ту-
ристов из зарубежных стран. Блок событий-
ного туризма включает в себя ряд меропри-
ятий культурного, спортивного, этнографи-
ческого, выставочного (делового) видов ту-
ризма» [Долженко].

У Камышина есть свой опредмеченный
символ – арбуз, а событие, напрямую связан-
ное с ним – Арбузный фестиваль, поскольку
город позиционирует себя Арбузной столи-
цей России.

Главное (в аспекте брендирования) со-
бытие, происходящее в Камышине (Арбузный
фестиваль), представляют два сайта: «Все про
Арбузы» (http://pro-arbuz.ru/arbuznoe/arbuznyj-
festival-v-kamyshine) и «Arbuzfest» (https://
arbuzfest.ru). «Все про Арбузы» посвящен ар-
бузу, его уникальным качествам, истории, со-
держит рекомендации по выращиванию этой
ягоды, рассказывает об арбузных фестивалях
в мире, в том числе и про камышинский фес-
тиваль. Текст сопровождается качественны-
ми фотографиями, передающими атмосферу
события.

Сайт «Arbuzfest» принадлежит Комите-
ту культуры г. Камышина и полностью посвя-
щен Арбузному фестивалю, что свидетель-
ствует о понимании властями города значи-
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мости бренда территории для успешного раз-
вития туризма. Нацеленность сайта на фор-
мирование бренда города проявляется в цве-
товом оформлении (красно-зеленые тона),
выборе визуальных компонентов и тексте. Как
отмечает А.А. Гуреева, в тексте, реализую-
щем стратегию брендирования, «необходимо
описать возможность обрести уникальный
опыт, находясь на территории» [Гуреева, 2018,
с. 36]. Опыт должен быть связан с опредме-
ченным символом бренда.

Организаторы фестиваля и создатели
его сайта проявили лингвокреативность, обыг-
рав номинацию арбуз и слова, обозначающие
части этого плода, в названиях мероприятий,
включенных в программу: Арбузное дефиле,
Арбузный парад, Арбуз-экспо, АРТ-бузная
корка, Арбузный боулинг, Арбузный карна-
вал, Арбузные фантазии, Арбузный сувенир,
Арбузные малыши, Большие арбузные гон-
ки, Арбузная олимпиада, Арбузные обжор-
ки, Летающие корки, Летающие дольки.
Если бренд – это совпадение самоидентич-
ности (внутреннее восприятие себя) и имид-
жа (видение извне), то закономерно, что ав-
торы именуют жителей города городская ар-
бузная нация, город – арбузным градом, ар-
бузной столицей, арбузным краем. Реали-
зуя стратегию брендирования, создатели сайта
манипулируют прецедентными единицами,
позволяющими включить новое туристичес-
кое событие в общий культурный фонд, играя
с лексическими единицами, составляющими
фоновое этнокультурное пространство. Так,
жителям России хорошо известны номинации
Волга – матушка, Дон – батюшка, соотно-
сящиеся с двумя главными реками страны.
Авторы сайта создают собственные номина-
ции Волга – матушка, арбуз – батюшка, что
способствует формированию доброжелатель-
ного отношения к городу со стороны как внут-
ренних, так и внешних потребителей туристи-
ческих услуг.

«Arbuzfest» обладает рядом достоинств:
продуманная структура и визуальный ряд, от-
сылающие к арбузу; качественные иллюстра-
ции; графическое сопровождение (например,
схема мероприятия), высокая информатив-
ность текста. Коммуникативные тактики ре-
ализации стратегии продвижения территории
характеризуются здесь активным использо-

ванием разговорной лексики (ого-го!, офи-
геть,  обжорка,  отчаливает от улицы
и т. д.), образных эпитетов (яркий сочный
праздник, красочные платформы, незабы-
ваемый арбузный праздник, потрясающий
величием парад и др.) и отсылок к прецеден-
тным текстам при описании мероприятий Ар-
бузного фестиваля (Автомобиль – роскошь!,
Покупай, торопись!).

Таким образом, при продвижении малых
городов России используется микро-страте-
гия, бренд распространяется на хорошо сег-
ментированную аудиторию, представляющую
собой ограниченое количество пользователей
внутренних туристических продуктов, акцент
делается на значимых для территории собы-
тиях. Лингвопрагматический потенциал тек-
стов реализуется высокоинформативной их
подачей, которая не исключает эмоциональ-
ности и оценочности.

Механизмы брендирования
на туристических сайтах

малых городов Европы

Почти все города Европы, как большие,
так и малые, продвигают свои исторические
бренды, учитывая средневековое наследие,
что объясняет выбор «опорных точек», опре-
деляющих вектор продвижения территорий.

Проанализируем, как реализуется страте-
гия продвижения провинциального бельгийского
городка Брюгге (около 100 тыс. жителей), нахо-
дящегося в 54 км от Брюсселя, на таких турис-
тических платформах, как «Visiter Bruges.com»
(http://www.visiterbruges.com), «Bruges Tourisme»
(https://www.brugestourisme.com), «Voyages
Michelin» (https://voyages.michelin.fr).

Сайты используются европейцами, по-
этому имеют версии на нескольких языках с
целью повышения аттрактивности продвига-
емой территории. При описании акцент тури-
стического маршрута в Брюгге делается на
географическом положении города, его бли-
зости к морю и большом количестве каналов,
откуда сравнение с Северной Венецией: Que
serait Bruges sans ces canaux? Certainement
pas la ville que l’on connaît aujourd’hui.
L’histoire de la «Venise du Nord» est
intrinsèquement liée à ses canaux : ce sont eux
qui ont facilité son ascension fulgurante au
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moyen âge et ce sont eux aussi qui ont petit à
peti t réduit son influence lorsque
l’ensablement des canaux empêcha les
bateaux de parvenir jusqu’au coeur de la
cité – Чем был бы Брюгге без этих каналов?
Конечно же, не тем городом, который знают
сегодня. История «Северной Венеции»
неотъемлемым образом связана с этими ка-
налами: это они обеспечили городу молние-
носный подъем в Средние века, но и они же
уменьшили влияние Брюгге, когда их «запес-
чанивание» стало мешать кораблям заходить
в сам город» (здесь и далее перевод с фран-
цузского О.И. Поповой).

Мысль об исключительной важности ка-
налов для города и его истории выражается с
помощью описательных оборотов pas la ville
que l’on connait aujourd’hui, l’histoire est liée
à ses canaux. Подчеркивается роль каналов
как экономического фактора, дающего разви-
тие городу и региону (Брюгге превратился в
успешную торговую столицу в начале
XII века): ont facilité son ascension
fulgurante, ont...réduit son influence: Bruges
devint une capitale commerciale dès le 12e s.

Достопримечательности Брюгге пред-
ставлены опосредованно, через каналы:
Églises, monuments civils, maisons furent
construits autour de ses nombreux canaux, qui
lui donnent son surnom de Venise du Nord –
Церкви, памятники, дома были построены
вокруг многочисленных каналов, которым го-
род обязан своим вторым «негласным» име-
нем «Северная Венеция».

Прогулки по каналам позволяют узнать
город с разных сторон, увидеть то, что невоз-
можно рассмотреть, находясь на маленьких
улочках: voir la ville différemment, de belles
façades sont invisibles... depuis des ruelles.
Каналы являются внутригородской транспор-
тной артерией, а набережные вдоль них дают
возможность велосипедистам быстро пере-
двигаться по городу и за его пределы и не за-
висеть от дорожного движения: longer des
canaux... permet de rejoindre les villes
proches... sans subir la circulation automobile
ou le bruit.

Тема значимости каналов – основа стра-
тегии продвижения бренда города. Коммуни-
кативные тактики ее реализации включают
использование прямых положительных номи-

наций: réjouir les visiteurs (радовать посети-
телей), des canaux soient calmes, profonds et
larges (каналы должны быть тихими, глубо-
кими, широкими), se balader le long de ces
canaux est agréable (прогулки по каналам –
это приятно).

Для продвижения бренда «Брюгге» ту-
ристические сайты уделяют внимание собы-
тийному туризму – Процессии Святой Крови
в день Вознесения: Bruges est réputée pour...
les festivités célébrées le jour de l’Ascension
avec la procession du Saint-Sang.

С одной стороны, наблюдаются схожие
событийные тактики продвижения бренда
малого города в ходе реализации стратегии в
России и Европе, с другой – отмечаются зна-
чительные отличия в происхождении референ-
тных праздников. В Брюгге событие связано
со средневековой историей, что акцентирует-
ся на официальном туристическом сайте го-
рода, который называет Брюгге стоящим од-
ной ногой в Средневековье, а второй – в со-
временности: avec un pied dans le Moyen Age
et l’autre bien ancré dans le présent (http://
www.visiterbruges.com). Праздник в Брюгге
имеет религиозную основу и отмечается мас-
штабно с 1304 г. торжественной процессией
со Святыми Дарами, хоругвями и свечами. Про-
цессия Святой Крови Христовой входит в спи-
сок культурного наследия ЮНЕСКО.

Культурной опорой стратегии бренда
Брюгге является также фламандская живо-
пись: Bruges est réputée pour être berceau de
la peinture flamande – город известен как ко-
лыбель фламандской живописи, он отражен в
произведениях Яна ван Эйка, Рогир ван дер
Вейдена, Ганса Мемлинга и др. Работы зна-
менитых примитивистов являются референт-
ной основой узнаваемости Брюгге в мире и
освещаются на всех туристических сайтах.
Примечательно, что на национальном сайте
«Visiter Bruges» вся информация представле-
на на пяти языках: фламандском, французс-
ком, немецком, английском и испанском. Кол-
лекцию всемирно известных полотен худож-
ников – шедевры фламандского экспрессио-
низма – в музее Греннинге сайт называет ос-
новной «точкой притяжения»: les ponts d’orgue
d’une visite. Визуальные тактики актуализи-
руют текстовую информацию о фактах исто-
рии посредством четких, привлекающих вни-
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мание заголовков Paradis en un coup d’oeil
(Рай за одно мгновенье), Jan van Eyck à
Bruges (Ван Эйк в Брюгге), представляя изоб-
ражения средневекового здания музея и фото
некоторых известных картин.

Все рассматриваемые туристические
сайты активно развивают гастрономическую
тему, опираясь при этом на местные реалии
[Попова, 2016], например национальное блю-
до картошку-фри (frites). Информативно пред-
ставленная история блюда и музея картош-
ки-фри визуально поддерживается качествен-
ными изображениями продукта, экспозиции и
здания музея. Акцент делается на уникаль-
ности музея, исторической и архитектурной
ценности этого строения: le musée de la frite
est le seul au monde consacré à l’histoire de
la pomme de terre et de la frite (музей кар-
тошки-фри – единственный в мире, посвящен-
ный истории картофеля); le plus ancien
bâtiment de la ville et l’un des plus beaux (одно
из древнейших и красивейших зданий). Вклад
в создание коллективного образа гастрономи-
ческой картофельной столицы вносят аттрак-
тивные заголовки. Например, материал о кол-
лекции приспособлений, используемых для
сбора урожая, дальнейшей его переработки,
сортировки и приготовления продукта назван
C’est une experience culturelle amusante et
gourmands pour petits et grands! (Это забав-
ный и вкусный опыт познания культуры для
маленьких и взрослых!). Гастрономическая
часть бренда города представлена также
шоколадом, поскольку Брюгге причисляют к
самым шоколадным городам мира и счита-
ют родиной пралине: Parlez avec des experts
des valeurs nutritionnelles et des bienfaits du
chocolat pour la santé (Поговорите с экспер-
тами о питательной ценности шоколада и его
пользе для здоровья); Découvrez les vrais
saveurs du chocolat belge avec cette
expérience goumande (Откройте для себя ис-
тинные вкусы бельгийского шоколада, исполь-
зуя этот вкусный опыт).

Итак, брендирование малых городов
Европы осуществляется посредством макро-
стратегий, однако при этом используются схо-
жие преимущественно коммуникативные так-
тики информирования. Сайты направлены, во-
первых, на предоставление актуальной инфор-
мации, изложенной как в нейтральном, так и

эмоциональном тоне, создаваемом единица-
ми лексического и синтаксического уровней,
во-вторых, на реферативное изложение све-
дений о территории с комментариями авто-
ров, употребляющих в большинстве случаев
нормативные языковые средства. Субъектив-
ные оценки города отражены умеренно и слу-
жат для актуализации фактов, рекомендаций
и инструкций по посещению. Тексты содер-
жат фоновую и прецедентную лексику, кото-
рая отсылает к памятникам культуры и со-
бытиям истории. Частое использование наре-
чий и прилагательных подтверждает грамма-
тическую зависимость рекламных текстов от
прагматической направленности (подробно об
этом см: [Попова, 2018]). Преобладают слож-
ноподчиненные предложения с многочислен-
ными придаточными; как средства аттракции
употребляются риторические вопросы.

Брендирование малых городов
в блогах и социальных сетях

Благодаря тому, что интернет-простран-
ство с начала 2000-х гг. стало ориентирован-
ным на интеракцию, динамическую коммуни-
кацию (блоги, соцсети, wiki-проекты и т. д.),
одним из распространенных путей продвиже-
ния территориального бренда стали социальные
сети, блоги, посты и комментарии на глобаль-
ных туристических платформах, передающие
оценку известных или влиятельных в той или
иной области лиц, а также рядовых туристов,
посетивших какую-либо территорию. Как от-
мечает Б. Вирц, сеть превращается в средство
масс-медиа, в котором пользователи все боль-
ше определяют содержание информации. Они
объединяются, производят новую информацию
и предоставляют ее другим пользователям
[Митягина, 2018, с. 8].

Согласно современным исследованиям
(см., например: [Булетова, Степанова, 2019;
Buletova, Zlochevsky, Stepanova, 2017; Huff,
2017; Oleynik, Stepanova, 2019; What Are the
Top Influencer Marketing...]), преимуществами
привлечения указанных выше ресурсов к про-
движению бренда являются: относительно не-
большие финансовые затраты; быстрое фор-
мирование лояльности к бренду; возможность
привлечения новых постоянных клиентов; вы-
сокая эффективность, поскольку пользовате-
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ли добровольно подписываются на данный ре-
сурс; таргетирование продукта для широкой
или нишевой аудитории в зависимости от типа
кампании; создание оригинального контента,
который обогащает интернет-маркетинг, а
также выходит за пределы цифровой среды.

Как показал анализ, социальные сети
практически не участвуют в создании и про-
движении территориального бренда г. Камы-
шина. Поскольку событием-драйвером брен-
да является Арбузный фестиваль, то зако-
номерно, что в VK и Instagram существуют
группы «Камышинский арбузный фестиваль»
(https://vk.com/arbuzfest_kam – 369 участников;
https://www.instagram.com/arbuznyfestival/
?hl=en – 205 подписчиков). На этих ресурсах
в основном размещены фотографии с прошед-
ших фестивалей, но почти отсутствует текст.
Интересен тот факт, что посты об Арбузном
фестивале представлены на сайте «Отзовик»
(https://otzovik.com/reviews/arbuzniy_festival_
russia_kamishin), где публикуются отзывы на
все, что продается или можно увидеть, и в
социальных сетях с четкой целевой аудитори-
ей – женские социальные сети – «MyJulia.Ru»
(http://www.myjulia.ru/post/431794) и «Babyblog»
(https://www.babyblog.ru/community/post/travel/
3050601). Здесь можно встретить отзывы как
туристов, посетивших фестиваль, так и мест-
ных жителей.

Если ресурс «MyJulia.Ru», как и перечис-
ленные выше, дает только яркий и красочный
фотоотчет о событии, то на других сайтах
(«Отзовик» и «Babyblog») представлены свой-
ственные для Рунета тексты, реализующие
микро-стратегию брендирования: эмоциональ-
но-оценочная характеристика события с ярко
выраженными субъективными оценками, по-
скольку отзыв оставлен обычным человеком,
делящимся значительной частью своей по-
вседневной жизни с подписчиками. Для
пользователей с «Babyblog» характерно упот-
ребление эмотивных и субъективно-оценоч-
ных средств: возьмет вас за душу своим
теплым приемом, широтой души и арбуз-
ной щедростью; очень ярко и красочно; Об
этом Празднике можно было рассказать
так тепло и нежно; это такое теплое от-
ношение к родному городу, которое труд-
но передать словами. Формат социальной
сети позволяет легко вступать в контакт с це-

левыми группами, распространяя желатель-
ную информацию, и получать «feed back», по-
скольку у адресантов есть возможность вы-
разить свое мнение, оставить комментарий,
а также ссылки на дружественные ресурсы.

При продвижении российских малых го-
родов посредством блогов, соцсетей и под.
реализуются микро-стратегии. Они, как пра-
вило, основаны на тактике позиционирования
территории как направления, куда можно от-
правиться всей семьей, несколькими поколе-
ниями одновременно. Российские малые тер-
ритории чаще продвигаются индивидуальны-
ми блогерами, реже – известными людьми и
путешественниками (например, М.Ю. Сегал),
преимущественно для соотечественников рек-
ламирующими событийный туризм как со-
ставляющую бренда городов, не отличающих-
ся архитектурными, историческими, культур-
ными традициями.

Михаил Юрьевич Сегал, российский ки-
ноактер, кинорежиссер, писатель, в своем бло-
ге на портале Самараинтур (https://www.
samaraintour.ru/13688) разместил пост Авто-
мобильные круизы или как я провел лето.
Камышин. Пост выполнен в форме эссе-по-
вествования, в котором автор делится впечат-
лениями и дает рекомендации для посещения.
Город позиционируется им как интересная
туристическая дестинация: Камышин – это
мой город – открытие 2010 года, где есть
что посмотреть;  Это подтверждает
большое количество купеческих особня-
ков, сохранившихся в центре города; Че-
тыре с лишним километра набережной ог-
раждены ажурными чугунными решетка-
ми; Камышин очень хорошо смотрится с
Волги. Риторические вопросы вовлекают
читателей в прямой диалог: Посидеть так
теплым летним вечером после долгой до-
роги в компании приятных людей – что
может быть лучше?

На блоге волжанина «Volgabest» (23 под-
писчика), в сообществе «Камышин и Камы-
шане», представлена серия публикаций о
Камышине и его достопримечательностях
(https://volgabest.livejournal.com/tag/камышин).
Благодаря фотографиям разных возрастных
и социальных групп жителей и гостей Камы-
шина, а также текстовой части город позици-
онируется как направление, куда можно от-
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правиться всей семьей: очень симпатичный,
ухоженный парк, куда можно направить-
ся всей семьей с детьми; Останавливались
в палатках с детьми. Событийному туриз-
му (Арбузный фестиваль) посвящен раздел
Жили-были... камышане с красочными фо-
тографиями и видео, представляющими собы-
тие глазами жителей города. Блог характери-
зуется активным использованием разговорной
лексики, встречаются ненормативные языко-
вые употребления, а также множество субъек-
тивно-оценочных средств: Как говорят,
Швейцария в Волгоградской области;
Быть в Камышине и не прогуляться по на-
бережной, это не есть гут! – а прогулял-
ся, плюсик заработал! При этом автор так-
же отмечает и негативные впечатления от по-
сещения города: Все заброшено, бетон в вы-
боинах, куча разбитых бутылок, опять же
торчащие железки; В общем, очень-очень
грустно; Неплохой южный городок нахо-
дится в таком упадке; Ужасное впечатле-
ние о музее и его сотрудниках.

Как видим, оба блога содержат истори-
ческие, культурные, гастрономические факты,
однако не направлены на формирование цело-
стного имиджа территории.

Продвижение европейских малых горо-
дов, как правило, осуществляется через наци-
ональные порталы блогов, групповыми блоге-
рами и отдельными известными людьми и пу-
тешественниками, имеющими более 40 000 под-
писчиков, но достигшими своей популярности
не в социальных сетях. Так, официальный ан-
глоязычный портал блогов о Брюгге «Visit
Bruges» (https://visit-bruges.be) – бельгийская
культурная туристическая платформа, которая
поддерживается министерством туризма и на-
правлена на развитие туристического секто-
ра в экономике – включает множество постов
профессиональных блогеров о культурных,
исторических памятниках, достопримеча-
тельностях, фестивалях, гостиницах, рестора-
нах, погоде, содержит практические рекомен-
дации и отзывы посетителей. Основная стра-
тегия продвижения города выражена слога-
ном: A tourist blog for a world heritage city –
Туристический блог города Всемирного на-
следия (здесь и далее перевод с английского
Е.В. Степановой). Целевая аудитория – анг-
логоворящие туристы со всего мира. Сайт

функционален и информативен, содержит
большой раздел City in Photos (Город в фото-
графиях) с качественными иллюстрациями.
Тексты постов создают в коллективном во-
ображении лингвосоциума образ средневеко-
вого, но современного города с богатым куль-
турным наследием: The old medieval buildings
and churches testify to a grand and glorious
past; But in addition you also have cozy
corners and squares, the beguinage, the Lake
of Love, Lovers bridge, flea markets,
courtyards, almshouses, ramparts, concerts,
many small canals and bridges – Старые сред-
невековые здания и церкви свидетельствуют
о великом и славном прошлом; но кроме того,
вы можете посетить уютные уголки и площа-
ди, бегинаж, Озеро Любви, мост Влюбленных,
блошиные рынки, дворы, богадельни, крепос-
тные валы, концерты, множество маленьких
каналов и мостов. Портал направлен на фор-
мирование бренда города, содержит большое
количество фактической информации, исполь-
зует те же номинации, что и официальные ту-
ристические сайты: canals (каналы), bridges
(мосты), medival (средневековый) и др.

Блог «On the Luce Travel Blog» (https://
www.ontheluce.com) является одним из при-
меров продвижения европейских территорий
в интернет-пространстве. Его автор Люси из
Челтенхэма (Великобритания) превратила пу-
тешествия в работу, посещая различные го-
рода и описывая их в своем блоге. Сведения
в разделе, посвященном Брюгге, в формате
дневника отражают историю города, гастро-
номические и культурные достопримечатель-
ности. Раздел информативен, адресаты по-
стов – любители путешествий, туристы. Блог
дополнен визуально привлекательными изоб-
ражениями и видеороликами. Целевая ауди-
тория детерминирована блогером: туристы,
приезжающие в город на выходные, планиру-
ющие оставаться не более трех дней. Люси
описывает с минутной точностью способы
добраться в Брюгге из Брюсселя и передви-
жение внутри города. Отдельная страница
блога посвящена гастрономическим возмож-
ностям города. Автор упоминает рестораны
и кафе, предлагающие бельгийские блюда и
напитки с местной спецификой подачи и ре-
цептурой: Head to Tom’s Diner for dinner, an
informal spot serving international dishes
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made with local ingredients, like Ardennes
tenderloin and stuffed zucchini; Try a hot
chocolate and a pancake oozing with Nutella
from the crêpe stall – and if you’re feeling
energetic you can walk back into Bruges
along the canalside path – Отправьтесь на
ужин в закусочную Tom’s Diner – неформаль-
ное место, где подают блюда интернациональ-
ной кухни, приготовленные из местных ингре-
диентов, такие как арденнская вырезка и фар-
шированные кабачки; попробуйте в палатке
горячий шоколад и блины, щедро сдобренные
шоколадной пастой, и если вы чувствуете в
себе достаточно сил и энергии, прогуляйтесь
до Брюгге по тропинке вдоль канала. Акцен-
ты делаются на кулинарных и туристических
достопримечательностях, что соответствует
общему бренду территории, но не полностью
раскрывает его.

В блоге Ронды и Майка – любительском
блоге путешественников – большое внимание
уделяется профессиональным фотографиям,
которые сопровождаются комментариями и
короткими историями. Пост, посвященный
Брюгге, отличается большой содержательной
частью и написан в форме эссе, лейтмотив
которого – фильм режиссера Колина Фаррел-
ла «В Брюгге», привлекший внимание автора
и заставивший его посетить город: The film
did a great job of showcasing Bruges, so much
so, that I couldn’t stop dreaming about it for
weeks – В фильме прекрасно показан Брюгге,
поэтому  в течение нескольких недель я не
мог расстаться с мечтой посетить этот го-
род. В структуре блога используется сравне-
ние ожиданий после просмотра фильма и ре-
альных впечатлений от города. Информатив-
но и образно описывается посещение истори-
ческих памятников, при этом всегда просле-
живается личность автора, его предпочтения
и интересы: After only one day in Bruges, I was
convinced that it was one of the MOST
BEAUTIFUL CITIES IN EUROPE; I love
buildings with character and colour, so the
hugest smile came on my face when I stepped
out from under the Belfry into the market
square – Проведя всего один день в Брюгге,
я убедился, что это один из самых красивых
городов Европы; мне нравятся здания с ха-
рактером и цветом, поэтому самая широкая
улыбка появилась на моем лице, когда я вы-

шел из-под колокольни на Рыночную площадь.
В текстах использованы нейтральные и эмо-
ционально окрашенные лексические единицы:
While the carillon was interesting to watch, the
best part of the belfry was the panoramic views
you get of Bruges; It’s just amazing! – Коло-
кольный перезвон был удивительным и инте-
ресным, но, пожалуй, больше всего нам по-
нравился панорамный вид, который открыва-
ется на город из колокольни. Это просто по-
трясающе!; содержатся рекомендации, выра-
женные повелительными конструкциями: Do
take a boat tour; Avoid eating at Grote Markt
and Burg square – Настоятельно рекоменду-
ем заказать лодочную экскурсию; однако не
обедайте  на Гроте-Маркт и Бург-сквер. В от-
личие от культурно-исторической специфики,
гастрономической тематике уделяется недо-
статочно внимания – упоминается только шо-
колад: The chocolate in Bruges was the best
we had in Europe and I eat A LOT of
chocolate – Шоколад в Брюгге был самым
лучшим, из тех, которые нам удалось попро-
бовать в Европе, а я ем действительно МНО-
ГО шоколада.

Как видим, продвижение малого европей-
ского города посредством блогов и соци-
альных сетей осуществляется в рамках мак-
ро-стратегии брендирования территории.

Заключение

Изучение туристических сайтов, блогов
и постов на таких площадках, как YouTubers,
Twitter, Instagram, LiveJournal и др. показало,
что для европейского интернет-пространства
характерно использование макро-стратегии
брендирования. Каналы коммуникации вклю-
чают интернет-платформы территорий и дос-
топримечательностей, социальные сети, бло-
ги, которые передают единый положительный
и непротиворечивый образ территории. Для
охвата брендом большей аудитории потенци-
альных клиентов существенное значение име-
ет участие опытных путешественников или
известных людей, которые делятся опытом и
рассказывают не только об эксклюзивных,
немассовых продуктах, но и возможностях
культурно-исторического или экологического
туризма, демонстрируя социально ответствен-
ный подход. Типичной при брендировании ев-
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ропейских городов является тактика инфор-
мирования, реализуемая разнообразными язы-
ковыми и визуальными средствами. При этом
и на туристических сайтах, и в блогах исполь-
зуются одни и те же ключевые для бренда
территории номинации. Тактика информиро-
вания направлена на предоставление акту-
альных фактов посредством преимуществен-
но нейтрального изложения фактов, рефера-
тивного предоставления сведений о террито-
рии из первоисточника, добавления лаконич-
ных или развернутых нейтральных коммен-
тариев, нормативного употребления языко-
вых средств.

Брендированием российских малых го-
родов, как правило, занимаются обычные
люди, живущие одной жизнью с подписчика-
ми, количество которых колеблется от 20 до
10 000 человек. Туристические сайты, посты
и блоги не всегда имеют общую цель – про-
движение бренда города. Посты, описываю-
щие мероприятия культурного, спортивного, эт-
нографического, выставочного характера, раз-
мещаются в основном в социальных сетях ме-
стными жителями, реже о них пишут блогеры
и известные люди. При продвижении россий-
ских малых городов реализуются микро-стра-
тегии. Они, как правило, основаны на тактике
позиционирования территории как направле-
ния, куда можно отправиться всей семьей, не-
сколькими поколениями одновременно. При
этом деятельность российских блогеров не
всегда вписывается в единую стратегию про-
движения страны или территории. Типичной при
брендировании российских городов является
тактика эмоциональной оценки, которая имеет
целью отражение отношения автора к предме-
ту сообщения, реализуется посредством эмо-
циональных, ненормативных, субъективно-оце-
ночных языковых средств.

Значимой поддержкой для создания и
продвижения бренда российских малых горо-
дов могла бы стать более активная вовлечен-
ность в этот процесс известных российских
блогеров и путешественников, как это реали-
зуется в европейском контенте, поскольку в
XXI в. возрастает роль таких каналов инфор-
мирования, как блог, соцсеть и т. п. Перефра-
зируя известный афоризм «если события нет
в интернете, то его нет вообще», можно конк-
ретизировать его значение: «если о событии

не говорят в социальных сетях, то его нет».
Полезным для формирования позитивного
имиджа малого города на национальном и
международном уровнях было бы более ак-
тивное внедрение макро-стратегий бренди-
рования в рамках единого государственного
фирменного стиля, а также использование ис-
торических, культурных, экологических, гас-
трономических факторов в качестве его ос-
новы. Продвижению бренда способствовала
бы реализация стратегии на нескольких ино-
странных языках, например, английском и ки-
тайском, с использованием информативных
и коммуникативных тактик на официальных
порталах территорий и в социальных сетях.
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