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В последние десятилетия город рассматривается не только как административная еди-
ница или экономический центр, но и как символический продукт, включённый в конку-
ренцию территорий за инвестиции, человеческий капитал и туристические потоки. В этих
условиях формируется теория городского брендинга, опирающаяся на маркетинг террито-
рий и культурную экономику. Классические работы по брендингу территорий подчеркива-
ют необходимость системной стратегии, основанной на идентичности места и согласован-
ности коммуникаций. В более поздних исследованиях город понимается как совокупность
материальных и нематериальных ресурсов, где бренд — это не логотип, а социальный
конструкт, формируемый через дискурсы, практики и опыт горожан.

В теоретическом поле можно выделить несколько парадигм городского брендинга. Пер-
вая — маркетингово-репрезентативная, связанная с продвижением уникальных преиму-
ществ территории (концепция конкурентной идентичности). Вторая — институционально-
управленческая, где бренд выступает инструментом стратегического управления развити-
ем города. Третья — социально-конструктивистская, рассматривающая бренд как резуль-
тат взаимодействия власти, бизнеса и локальных сообществ. Современные исследования
подчеркивают, что успешный бренд возникает не столько в результате рекламной кам-
пании, сколько в процессе включения жителей в производство символического образа
города.

Случай Тюмени представляется показателен с точки зрения пересечения данных па-
радигм. Город позиционировался как «нефтяная столица России», опираясь на ресурсную
экономику региона, однако в последние годы предпринимаются попытки переосмысления
идентичности в сторону комфортной городской среды, инновационного развития и каче-
ства жизни. В публичных коммуникациях можно обнаружить элементы маркетингового
подхода (акцент на инвестиционной привлекательности), управленческого (связь брен-
динга со стратегией развития) и социокультурного (поддержка локальных инициатив и
событийных практик).

Однако тюменский кейс демонстрирует сложность синтеза парадигм. С одной стороны,
доминирование ресурсной идентичности упрощает позиционирование города на федераль-
ном уровне. С другой — оно ограничивает символический репертуар и сужает возможности
диверсификации образа. Вовлечение горожан в формирование бренда пока носит фраг-
ментарный характер, что создает разрыв между официальным дискурсом и повседневным
восприятием города.

Поэтому анализ Тюмени позволяет показать, что городской брендинг не сводится к
разработке визуальной айдентики и слогана, а представляет собой многослойный процесс
конструирования городской идентичности. Теоретическое сопоставление парадигм и эм-
пирическое рассмотрение тюменского случая демонстрируют необходимость комплексного
подхода, сочетающего стратегическое управление, коммуникационную политику и участие
локальных сообществ. Исследование может способствовать уточнению границ примени-
мости существующих моделей городского брендинга и выявлению специфики российских
региональных городов в глобальном контексте.
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