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Брендирование территории – важная составляющая развития любой территории. Основой брендирования выступает идентичность жителей любого региона. 
Идентичность это осознание своей уникальности и одновременное осознание принадлежности к чему-то или  кому-то. Идентичность позволяет понять кто ты и кто те, кто вместе с тобой. В современном обществе, человек может выбрать свою идентичность с местом, людьми, самим собой. Об этом говорят исследования Э. Гидденса, М. Кастельса, Н. Элиаса, З. Баумана и других. 

Идентичность конструирует роли и статусы, позволяет выявить перспективы развития человека и группы. Территория все еще является основным фактором формирования и развития идентичности человека. Социальная память, моральное единство, условия жизни на локальной территории объединяют людей [2]. 

Территориальные рамки могут быть определены географией (полями и лесами, горами и реками), политикой (государственной или региональной границей), экономикой (хождением валюты и особенностью ведения хозяйства), религией и культурой (вероисповеданием и традициями народов), символами («местами силы», архитектурами и историческими памятниками) и т.д. Территориальная привязка формировала некую упорядоченность и алгоритм жизни. В то же время, общественные правила, возникшие на данной территории, позволяли воспроизводить во времени и пространстве те принципы, которые могли породнить людей, ранее и ныне живущих на данной территории [6]. 

Территориальная  идентичность создает условия социокультурного воспроизводства общества, что собственно и используется при формировании бренда территории. Территориальная идентичность опирается либо на прошлое, либо на будущее. Любой вид идентичности опирается на государственную политику и личностную идентификацию [5]. 
Идея П. Бергера и Т. Лукмана о том, что «идентичность остается непонятной, пока она не имеет места в мире» [1] стала основой для данной работы. Территориальная идентичность определяет социально-культурные и экономико-политические условия и процессы, происходящие на определенной территории.  

В 2016 году мы провели исследование, в котором приняли участие 1600 человек, в опросе приняли участие жители Иркутской и Читинской областей и Республики Бурятия, в возрасте от 18 до 75 лет, 65% женщин и 35% мужчин, также нами было проведено 9 фокус-групп (60 человек) на территории каждого региона. В данной статье, мы предоставим только часть анализа  полученных результатов. 

В таблице 1 представлено распределение ответов на вопрос «Моя Земля – это …». Первые два символа близки по своему значению «место, где я  живу (28%) и где я родился (25%)» (личностный уровень), на втором месте – Россия (22%) (социальный, общегосударственный уровень), третье место  (15%) (мир, планета) – космополитический уровень. 
Таблица 1

Ответы на вопрос «Моя Земля – это …»

	Ответы
	%

	Место, где я живу 
	28

	Место, где я родился 
	25

	Россия 
	22

	Мир, планета 
	15

	Другое 
	10


В таблице 2 представлено распределение ответов на вопрос «Мой дом – это …». Доминирующим ответом является мой дом – моя крепость (40%), т.е. для большей части респондентов дом выступает местом, где можно оборонятся, защищаться от всего мира. Об этом же говорит и второй по частоте ответ – «мой дом – это место отдыха» (30%).Для 25% респондентов мой дом – это моя семья, опять же близкий круг людей (встает очевидным круг вопросов связанных с выделением «своих» и «чужих» [3]). 
Таблица 2

Ответы на вопрос «Мой дом – это …»

	Ответы
	%

	Моя крепость 
	40

	Место отдыха
	30

	Моя семья
	25

	Другое 
	5


В таблице 3 представлено распределение ответов на вопрос «Мой народ – это …». У респондентов доминируют общегосударственные символы обозначения народа (россияне 60%). Иными словами, общегражданская идентичность является доминирующей, тогда как региональная (сибиряки) занимает только 15%. Об этом более подробно изложено в статье Полюшкевич О.А. [4]. Выделение национальной идентичности выявлено у 20% респондентов,  и 5%обозначают себя как представителей рода «людей». 
Таблица 3

Ответы на вопрос «Мой народ – это …»

	Ответы
	%

	Россияне 
	60

	Сибиряки 
	15

	Русские 
	10

	Буряты 
	5

	Другие национальности 
	5

	Люди
	5


Таким образом, идентичность жителей Иркутской области строится на противоречивых  началах, с одной стороны, место, где они живут (моя земля), воспринимается локально (местячково), с другой стороны, явно выделены общегосударственные уровни самоидентификации (в определении «своего» народа). Дом выступает символом защиты от мира, т.е. внешняя среда агрессивна к респондентам. И говорить о маркетинге территории, брендировании можно с точки зрения увеличения безопасности и качества жизни на данной территории, начиная от социальной инфраструктуры, заканчивая социальной удовлетворенностью. Брендирование территории не может опираться только на внешние объективные критерии, оно всегда должно опираться на субъективное восприятие жизни жителей того или иного региона. 
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