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Статья Андрей Шаромова знакомит нас с интересной и оригинальной методикой продвижения отдельно взятого региона Югра в рамках страны.  Название работы «Как создается  и продвигается бренд территории» указывает на прикладной характер статьи, что в конечном итоге подтверждается наглядными иллюстрациями.

Уникальность работы определяется, во-первых, авторским подходом к выделению ключевых факторов, определяющих привлекательность территории, во-вторых, любопытными инструментами, используемыми в процессе проведения исследования. 

Сама тема использования технологий брендинга для повышения привлекательности регионов  и стран  достаточно новая для российской научной традиции. Актуальность ее с каждым годом все возрастает.

  В своей статье автор использует несколько приемов для иллюстрации важности своих исследований. В частности, он ссылается на слова президента Дмитрия Медведева, который, комментируя предстоящее празднование тысячелетия Ярославля, отметил, что это «хороший повод раскрутить бренд Ярославля, в том числе и на мировом уровне»
.  

Это не единственная аргументация, так как помимо этого автор апеллирует к рациональным выгодам, к которым относит развитие инвестиционной привлекательности и оптимизацию  бюджетных и внебюджетных расходов. А также проводит параллели с реальным бизнесом, где эффективность технологий брендинга практически и фактически доказана. 

Тем не менее, с нашей точки зрения подход автора выглядит несколько ограниченным, так как неполно раскрыты социальные выгоды от применения технологий территориального брендинга. Кроме того, недостаточно четко автор доносит до читателя идею об уникальности своих исследований. В действительности на сегодняшний день достаточно ограничен круг авторов, работающих в данном направлении.

Признанным теоретиком современного территориального брендинга считается С.Анхольт. В основе его модели национального бренда лежит ключевая идентичность. Источником идентичности бренда является набор идей, ценностей, характерных особенностей, культуры, слов, образов, которые в совокупности создают в сознании представителей целевой аудитории определенные ассоциации с территорией-брендом. 

Поэтапное построение бренда территории выглядит следующим образом:

· определение ценностей, характеристик и атрибутов, которые будут соотноситься  с брендом;

· поиск идентичности бренда;

· визуальное воплощение идентичности;

· выстраивание коммуникативной политики по продвижению идентичности
.

В таком же ключе рассуждает У. Оллинс, согласно которому, основой территориального бренда должна стоять некая ключевая идея. Она будет дифференцировать территорию, и продвигать национальные атрибуты эффективным способом
.
Российские ученые  А. Чумиков, М. Бочаров, В. Музыкант рассматривают бренд территории как основу прироста нематериального благосостояния территории. Согласно их точке зрения, брендинг территорий - «вид деятельности, направленный на создание устойчивых представлений в сознании потребителей об объекте окружающего мира»
.
Наряду с вышеуказанными концепциями интересной кажется работа Д.Гавры и А. Савицкой, в которой предлагается не менее оригинальная структурная модель имиджа территории
.

Мы не случайно подробным образом остановились на описании основных теоретических подходов к территориальному брендингу. Минусом работы Андрей Шаромова является полное отсутствие упоминаний и ссылок на других авторов, работающих в данном направлении, таким образом, совершенно непонятным оказывается место и позиция автора в научной традиции.

Несмотря на ряд преимуществ,  работа в целом носит поверхностный характер. Практически полностью отсутствует теоретическая база. Косвенным образом автор затрагивает некоторые теории, в частности ссылается на У. Бека и его теорию глобализации/глокализации. Однако полноценного анализа предпосылок возрастания значимости технологий территориального брендинга нет. Уместным было бы также обращение к другим теоретикам, специализирующимся на вопросах глобализации, виртуализации, на проблемах информационного общества и «общества потребления». Так как современное общество существует и развивается не в реальном, а в виртуальном, перенасыщенном образами отсутствующей действительности пространстве. Именно образные показатели и определяют успех или провал производимых вещей, людей и государств. В мире, перенасыщенном информацией, на первое место по ценности и эффективности выходят технологии ее подачи. Следовательно, в более выгодном положении оказывается тот, кто сумеет грамотно выстроить этот процесс. Создание бренда государства — один из самых эффективных инструментов повышения привлекательности товаров страны-производителя в связи с тем, что бренд приносит высокую прибыль и обеспечивает долгосрочное социально-экономическое развитие. Страна, обладающая  брендом, не только привлекает туристов, ее национальный бизнес и товары получают сильную поддержку в конкурентной борьбе на мировой арене. По мнению Дж. Александера, те, кто намерен осуществлять публичную власть в демократических обществах в меньшей степени должны полагаются на здравый смысл и интеллектуальную аргументацию, чем на символическую репрезентацию. Гражданские качества конструируются посредством образов, кодов и нарративов, транслируемых на публичную аудиторию граждан
. В условиях информационного общества, когда закрепилось понимание роли информации как ключевого ресурса развития, образ территории/страны стал рассматриваться в качестве вполне осязаемого инструмента продвижения национальных и групповых интересов.
Структура статьи также нуждается в доработке, и, прежде всего, с точки зрения выстраивания более четкой логической связи между отдельными частями текста. В начале автор в двух словах рассказывает об актуальности темы, после чего в виде исторических фактов легкими штрихами описывает ситуацию в Югре, «где в конце 2007 года был принят закон о программе «Информационное сопровождение формирования единой социокультурной среды жителей Ханты-Мансийского автономного округа — Югры на 2007–2010 годы»
. 
После чего автор довольно резко переходит к сути исследования, не разработав при этом подробно методологическую часть исследования, не выделив цели, задачи, предмет, объект, гипотезу.

Безусловно, нужно иметь в виду, тот факт, что статья рассчитана на массового читателя и размещена в журнале про менеджмент, за счет чего и используется публицистический стиль. Однако явным упущением автора отсутствие подробной  информации о ходе проведения исследования.

Тем не менее, сама теоретическая модель, состоящая из 7 факторов, определяющих формирование региональной идентичности той или иной территории, весьма интересна, хотя и не нова. Ценностная платформа, которая является ключевой при выделении особенностей территориальной идентичности того или иного региона, есть, по сути, примерно тот же самое, что имел в виду C. Анхольт, рассуждая о «ключевой идентичности»
. 

Наиболее эффективными инструментами для нашего дальнейшего исследования могут служить методы, используемые автором при анализе ценностных ориентаций жителей Югры, в частности картография ценностей и контент-анализ печатных СМИ.
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