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ИВАНОВО: ОТ «ГОРОДА НЕВЕСТ» К «МОЛОДЕЖНОЙ СТОЛИЦЕ ЕВРОПЫ» (К ПРОБЛЕМЕ РЕБРЕНДИНГРА ТЕРРИТОРИЙ)

В современном мире ведется постоянная конкурентная борьба  за ресурсы. Субъектами этой борьбы сегодня становятся не только бизнес структуры и отдельные игроки на рынке, но и территории. 

Бренд – важный инструмент наращивания символического капитала и  создания четких контуров социально-экономической привлекательности региона. При этом устойчивый образ территории может возникать естественно, в  процессе социо-культурно идентификации, или являться результатом целенаправленного конструирования. Зачастую возникает конкуренция между органически сложившимся социальным мифом и брендом как результатом территориального маркетинга. Особенно это заметно в условиях ребрендинга.  

Так, город Иваново в советском символическом пространстве был «красным Манчестером», «городом красных ткачей», «текстильной столицей», «родиной первого Совета», «городом невест». Очевидно, что город с таким «багажом» идентификаторов нуждается в новом имидже. 
Так, возникает бренд «Ивановская область – родина Андрея Тарковского» (кинофестиваль «Зеркало» – один из инструментов изменения имиджа города). Подвергается новой концептуации и бренд «текстильная столица» (целый комплекс различных мероприятий, фестиваль мод «Льняная палитра» и другие, направлен на его поддержание) Один из последних перспективных брендов «Иваново – молодежная столица Европы». 
Однако, как показывает анализ СМИ, идентификация Иваново как «города невест» до сих пор наиболее актуальна. В то же время имидж «молодежной столицы Европы» к городу «прирастает» с трудом. 

Итак, новые бренды, несмотря на PR-поддержку, практически не выходят за границы региона, в то время как традиционные маркеры территории продолжают оставаться актуальными безо всяких внешних усилий. Думается, это связано с тем, что бренд не поддается полной рационализации, он должен обладать собственным культурным потенциалом, мифологическим «ореолом».
