
СТРАНОВЫЙ БРЭНД:
эффекты ожидаемые и.. . неожиданные
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каждой страны, каждой на­
ции есть свой страновы й 
брэнд, другое дело, насколь­
ко он сильный, известный, 
позитивный либо негатив­

ный. Мы редко задумываемся о том, что 
имидж государства или нации склады­
вается из множества элементов, к кото­
рым каждый из нас имеет непосредствен­
ное отношение. Что же касается влияния 
имиджа страны на жизнь отдельно взя­
того человека или развитие отдельно взя­
той компании, то многие белорусы уже 
почувствовали это на себе. Если раньше 
все сводилось к тривиальному прозвищу 
«бульбаши», то теперь все не так просто...

Палка-«копалка» о двух концах
Преимущества позитивного и надеж­

ного брэнда страны в:
1) достижении валютой страны ста­

бильности;
2) получении помощи, связанной с 

восстановлением доверия в мире и до­
верием инвесторов;

3) изменении места в рейтингах стран;
4) повышении влияния политического 

характера на международной арене;
5) расширении возможностей, касаю­

щихся инвестиций и туризма;
6) росте экспорта брэндовых товаров 

и услуг;
7) привлечении сильных партнеров 

из-за рубежа;
8) усилении национальных качеств 

граждан (уверенности, гордости, согла­
сия, честолюбия, национальной реш и­
мости);

9) позитивных изменениях, касаю­
щихся прав человека и охраны окружа­
ющей среды;

10) решении вопросов, касающихся 
распространения информации о фактах 
коррупции и назначений на должности 
по знакомству;

11) достижении успешности на миро­
вых рынках;

12) получении больших шансов на ус­
пех в конкурентном противостоянии с 
региональными и мировыми конкурен­
тами и в защите своих рынков.

Этот список преимуществ можно су­
щественно дополнить.

Специалисты по брэндингу отмечают 
факт воздействия на восприятие инвес­
торов, действующих в международном 
масштабе, национального брэндинга. Со­
гласно их заявлениям позиционирование 
страны и управление ее брэндом -  кри­
тически важные задачи с точки зрения 
привлечения мирового капитала, влия­
ющие на спасение страны в кризисные 
периоды. Даже самые практичные и ос­
торожные из инвесторов склонны к фор­
мированию своих представлений о пер­
спективах экономик стран, основываясь 
на представлениях их брэндов в СМИ. 
И они ставят в один ряд страны в соот­
ветствии с восприятием их брэндов, а не 
чем-либо более научным.

Из-за развития и соблюдения стра­
тегии странового брэндинга возможна 
более мягкая и умеренная внешняя по­
литика, т.к. при этом происходит кон­
ц ен трац и я  вн и м ан и я политических 
лидеров на вопросах достижения репу-
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тации государства в мировом 
масштабе.

У простых граждан появля­
ется осознание своей полезности 
в результате их вовлеченности 
в формирование и реализацию 
устремлений их страны. А это 
способствует появлению  б о ­
лее мощного ощущения нацио­
нальных особенностей и приоб­
щению к процессу исследования 
ее достоинств и недостатков, и 
сосредоточению на совершенс­
твовании посредством объеди­
нения всей страны.

Представляется очевидным, 
что во зм о ж н о сти  со зд ан и я  
сильного имидж а нации к р о ­
ются не только в простой под­
держке экспортирования по ми­
ру брэндов. Имидж странового 
брэнда способствует занятию  
странами их экономического, 
политического и культурного 
положения хотя бы потому, что 
людям, занимаю щ имся поли­
тикой в глобальном масштабе, 
свойственно руководствовать­
ся отчасти разумом, а отчас­
ти -  сердцем.

При достижении страной по­
ложительного имиджа «рассасы­
вается» проблема «утечки моз­
гов». В условиях глобализации 
данная проблема является весь­
ма острой для развиваю щ их­
ся стран. Однако при наличии 
чувства гордости за свою стра­
ну и веры в ее будущее, полное 
возможностей, умные «мозги» 
страну не покинут.

Брэндинг предлагает отстаю­
щим странам великолепные воз­
можности в плане всестороннего 
развития и объединения нации. 
И грех такими «обоюдоостры­
ми» возможностями не восполь­
зоваться нам, белорусам.

«Читайте, завидуйте, я 
гражданин... Беларуси!»

Термин «социальная демокра­
тия» впервые использовало Ин­
формационное агентство США. 
Это было начало 60-х годов про­
шлого века, когда была сделана 
попытка объяснить, что озна­
чает управление государством 
собственной репутацией за гра­
ницей.

Понятие социальной демок­
ратии связано с воздействи­
ем отнош ения в обществе на 
внешнюю политику (как на ее 
формирование, так и на испол­
нение). Это содействует вынесе­
нию международных отношений 
за пределы дипломатии в тради­
ционном ее понимании.

Рассм атриваем ое понятие 
предусматривает, что следует 
содействовать процессам, свя­
занным с взаимодействием от­
дельных групп и их интересов 
в разных странах. Оно означает 
распространение информации, 
касающейся международных от­
ношений и их влияния на поли­
тику, а также развитие процесса 
межкультурных связей.

О социальной демократии 
можно говорить, когда им е­
ет место взаимодействие меж­
ду глашатаями и получателями 
информации. Реализация брэн­
динга страны возможна, когда 
общественность общается с об­
щ ественностью, когда населе­
ние страны является глашатаем 
ее качеств и ценностей. Только 
в этом случае обеспечивается

та культурная среда, которая 
может распространить пози­
тивную информацию  о своей 
стране другим людям в других 
странах. Нередко у людей мне­
ние о какой-либо стране изме­
няется благодаря прибывшим из 
нее друзьям или партнерам по 
бизнесу И этот фактор содейс­
твует распространению брэндо- 
вой информации.

Для национального брэнда 
самое главное -  это создание 
у народа целеустремленности и 
гордости за свою страну и ее до­
стижения. Каждый гражданин 
страны может внести свою леп­
ту в формирование ее брэнда. 
Но это должно происходить не 
спонтанно, а методично и целе­

направленно. В стране должно 
выявляться, какие люди, собы­
тия и брэнды могут положи­
тельно и сильно влиять на об­
щественное мнение в мире. И 
добиваться всеми возможными 
и законными средствами, чтобы 
они публично демонстрирова­
ли свою лояльность, одобрение 
и привязанность к этой стране.

К о м п а н и я м и  с о зд аю тс я  
брэнды товаров, что направле­
но на создание двухсторонних 
доверительны х отнош ений с 
потребителями, что способству­
ет обеспечению более мягких, 
открытых и объяснимых дейс­
твий. Это верно не только для 
компаний, но и для стран. Не 
существует ничего, что можно 
сравнить с дисциплиной брэн­
динга, приводящ ей к понима-

Понятие социальной демократии предполагает, что пра­
вительствам стран необходимо культивировать 

общественное мнение за рубежом.
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|  ТЕХНОЛОГИИ БРЭНДИНГ

нию истинного значения репутации, которая им 
уважается и защищается более всего.

«Неужели это -  Беларусь?»
Нередко национальный брэндинг тесно увя­

зывают с туристской индустрией. Безусловно, 
развитие туризма во многих случаях помогает 
улучшению имиджа страны. Исполнительный ди­
ректор Республиканского союза туристических 
организаций Валентин Цехмейстер считает, что 
для улучшения положения в туризме в Беларуси 
нужны «...последовательность государственной 
политики в сфере туризма, национальный тур- 
продукт и открытость страны».

«Беларусь являет ся закры т ой для иност ­
ранцев. Белорусские визы по-прежнему дороги, 
во многом из-за принципа взаимности цен на 
визы», — отмечает он. Между тем о развит ии  
т уриндуст рии невозможно говорить, не от ­
крыв страну миру. Более того, шаги властей  
иногда напрямую вредят развит ию  отрасли. 
Например, до сих пор не решен вопрос с доро­
гими визами, которые иностранцы открывают  
в Национальном аэропорту «Минск». Несмотря 
на все обращения общественности и заверения 
чиновников о том, что вопрос будет пересмот­
рен. Кое-что в этой сфере, конечно, меняется 
и в лучш ую сторону. По крайней мере, в М ин­
ске, центр которого уже можно назвать дру­
желюбным для т уристов. Да и в целом эта 
сфера перестала быть уделом энтузиастов и 
любителей. В отрасль приходят профессиона­
лы, умеющ ие создавать и продвигать турис­
тический продукт.

Финны, не обладая какими-либо сырьевыми ресур­
сами, создали своей стране имидж живописного

края с первозданной приро­
дой, развитой туристической ин­
фраструктурой. По этому же пути 
пошли наши соседи из Литвы - 
МИД этой страны выпустил подоб­
ный фотоальбом и провел по все­
му миру массу презентаций.

Беларусь для них — непаханое 
поле, а вопрос имиджа страны -  
не пустой звук».

Белорусский фотохудожник 
Сергей Плыткевич, создавший 
уникальный фотоальбом «Не- 
чаканая Беларусь», сказал о 
мнении иностранцев по пово­
ду представления о Беларуси 
по этому фотоальбому: «Инос­
транцы открывают его и сомне­
ваются: неужели Беларусь? Это 
же Финляндия! А все дело в том, 
что когда-то финны, не обладая 
какими-либо сырьевыми ресурса­
ми, создали своей стране имидж 
живописного края с первозданной 
природой, развитой туристичес­
кой инфраструктурой. По этому 
же пути пошли наши соседи из 
Литвы -  М ИД этой страны вы­
пустил подобный фотоальбом и 
провел по всему миру массу пре­
зентаций. У нас этого пока нет, 
а частной структуре такое не 
под силу, нужна господдержка».

В то же время не следует де­
лать отождествление брэндинга 
страны и продвижения туриз­
ма. Туризм -  это только часть 
целого.

В ряде случаев можно гово­
рить о неуместности, бесполез­
ности и даже вредности имиджа, 
который формирует туристичес­
кая индустрия. Этому имиджу 
свойственно иногда наносить 
вред другим инициативам меж­
дународного значения, которые 
активизирует страна. Типичным 
примером подобного несоответс­
твия является пример шотлан­
дцев и ирландцев, которые раз­
рабатывали свои национальные 
брэндинговые стратегии. И Шот­
ландия, и Ирландия были об-
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ладательницами чрезвычайно 
ценного туристического имид­
жа. Они имели дико-пустынную 
сельскую местность, старомод­
ный и необычный привлекатель­
ный шарм, сердечное население, 
отличающееся простодушием, 
простоватостью и деревенской 
несовременностью.

Но этот имидж вряд ли при­
несет пользу при принятии ре­
ш ения ам ери кан ски м и  или 
японскими корпорациями отно­
сительно строительства новейше­
го завода, занимающегося произ­
водством полупроводников.

Не важ но, что говорится 
по поводу туризма или п ря­
мых иностранных инвестиций. 
Ключевой вопрос здесь состоит 
в том, чтобы место в стране нра­
вилось рабочим и менеджерам 
завода, изготавливающего полу­
проводники. Обычно нравятся 
те места, которые нравятся сред­
нему туристу, поскольку речь 
идет о жизненных стандартах.

Описание таких существую­
щих в реальности контрастов и 
противоречий следует давать в 
брэндинговой программе стра­
ны с учетом аспектов гармо­
низации. Для этого требуется 
творческий подход, объектив­
ность, чувство брэндинга. И 
следует глубоко понимать спо­
соб, посредством которого ра­
ботает потребительская логика 
(или она может сподвигнуться 
на работу). При этом необходим 
учет особенностей стран и целе­
вых аудиторий.

Страны не назовешь непро­
тиворечивыми, и это прихо­
дится принимать как данность. 
У многих людей в головах име­
ются сложности и противоречия 
по поводу их представлений о

«Без подде­
ржки госу­
дарства и 
принятия 

политичес­
ких решений 
невозмож­
но и созда­
ние привле­
кательного 
имиджа Бе­
ларуси для 
инвесторов. 

Это мож­
но сделать 
только при 
условии мо­
дернизации 
экономики 

страны, -  за­
ведующий 
кафедрой 
Института 

бизнеса и ме­
неджмента 
технологий 
БГУ Георгий 
Гриц. -  Мы 
пытаемся 

привлечь ин­
весторов на 
МТЗ, МАЗ, но 
это третий 
технологи­
ческий ук­

лад, это про­
шлое».

странах. К примеру, некоторые люди из Европы 
и Азии склонны ругать США. Но часть из них 
вовсе не против того, чтобы там учиться или 
чтобы там учились их дети.

Эффект 
переполненного бара

Объективность -  это, несомненно, наиболее 
важное качество из всех, какими должны об­
ладать те, миссией которых является нести от­
ветственность за развитие имиджа страны. Эти 
люди -  не профессиональные маркетологи. А 
брэндинг можно отождествить с ответвлением 
внешней политики, с областью, касающейся сти­
мулирования торговли, или с туризмом. В таких 
условиях объективность не трудно «потерять».

При недостатке объективности брэндингу 
страны легко сойти на нет. И не важно, насколько 
благими были первоначальные намерения.

Программа брэндинга, как правило, начинает­
ся с «подсчитывания» того, чем может гордиться 
страна. Затем производится разработка основного 
содержательного слогана и слоганов вспомога­
тельных. Однако занятые потребители на разных 
концах мира мало интересуются историческими 
достижениями и природными преимуществами 
других стран. Эти достижения не помогают стать 
страновому брэнду более мощным и согласован­
ным. Их многочисленность подобна попытке не­
знакомца с кем-либо заговорить, когда бар пере­
полнен посетителями.

Разработка брэнда страны должна начинать­
ся не со страны и ее достижений, а с рынков и 
потребителей. Ограниченное пространство чело­
веческих умов, которым они располагают для то­
го, чтобы хранить восприятие зарубежных стран, 
позволяет выявить, где имеются возможности, а 
где -  недостатки. И есть ли там место для стра­
нового брэнда и имиджа именно этой страны.

Очень хочется верить, что будет разработана 
качественная творческая концепция продвиже­
ния Республики Беларусь. Конкурс по ее разра­
ботке уже стартовал.

«Без поддержки государства и принят ия по­
литических решений невозможно и создание при­
влекательного имиджа Беларуси для инвесторов. 
Это можно сделать только при условии модер­
низации экономики страны, -  уверен заведую-
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щий кафедрой Института биз­
неса и менеджмента технологий 
БГУ Георгий Гриц. -  Белорусская 
экономика сегодня развивается 
на старых ресурсах, созданных 
во времена СССР: государство 
не должно продолжать позици­
онировать эту страну, надо за­
ботиться о новой стране и ее 
новом образе. Мы пытаемся при­
влечь инвесторов на МТЗ, МАЗ, 
но это третий технологический 
уклад, это прошлое».

По его мнению, даже привле­
кательность Беларуси как члена 
Таможенного союза не 
будет играть роли после 
того, как Россия и Ка­
захстан вступят в ВТО, 
а мы по-прежнему бу­
дем строить социализм 
с рыночным лицом или 
капитализм  с челове­
ческим . Как считает 
член правления Гильдии 
маркетологов Алексей Шевчук, 
имидж Беларуси можно создать 
на основе ее преимуществ как 
транзитной страны между Евро­
пой и Россией, как транзитной 
страны для IT, как страны, ко­
торая может предоставить ин­
весторам новые экономические 
возможности, близкие к свобод­
ным экономическим зонам.

Рекламирование инвестици­
онных возможностей Беларуси, 
вероятно, должно быть прерога­
тивой белорусов. Но случилось 
так, что за них это сделали сер­
бы. Вот что об этом говорится в 
статье Елены Спасюк «Как улуч­
шить имидж Беларуси»: «Впол­
не естественно, что улучшать 
имидж своей страны, делать ее 
узнаваемой и желанной для по­
сещений должны сами белору­
сы. Как? Способов много. Самый

простой из них нам показали  
сербы, реш ивш ие за свой счет 
прорекламировать инвест ици­
онные возможности Беларуси. 
Речь идет о том самом про­
стецком рекламном ролике, ко­
торый периодически крутится 
на Euronews. Да, профессионалы 
рекламы подняли его на смех и, 
вероятно, правы, утверждая, 
что имиджу государства такие 
ролики только вредят. Но поче­
му тогда сами белорусы не сдела­
ют что-то подобное и сделают 
это лучше?»

У этой истории есть еще и не 
менее показательная предысто­
рия. Идея запустить им идж е­
вый ролик о Беларуси у серб­
ской строительной компании 
«Белинте-Роба», реализую щ ей 
в нашей стране проект «Маяк 
Минска», возникла после того, 
как на специализированной вы­
ставке во Франции она столкну­
лась с тем, что о Беларуси в ми­
ре почти ничего не знают.

Щит и меч
Если человек, компания или 

страна в беде, новость об этом 
распространяется очень быстро. 
Так уж повелось, что у плохих 
новостей свойство более быстро­
го и дальнего распространения в 
сравнении с хорошими новостями.

У кого-то годы уходят на со­
здание положительного имид­

ж а товара либо страны. Но 
при каком -то скандале весь 
этот имидж может пойти на­
смарку. Причем происходит это 
обычно в считанные часы. Воз­
можно, эта ситуация далека от 
справедливости, но ее появле­
ние вполне вероятно. Ведь лю­
дям свойственно верить в пло­
хие новости. И никого особенно 
не волнует, кто прав, а кто нет, 
никто и разбираться не станет, 
где ложь, а где правда. А если 
на имидж компании или страны 
легла тень, то ничего хорошего 

это не предвещает.
2001-й год для Анг­

лии был очень неудач­
ным. В этот год скот в 
этой стране опасно за­
болел, у животных бы­
ли пораж ены ноги и 
пасти. Британское мясо 
запретили вывозить на 
многие мировые ры н­

ки, а ряд сельскохозяйствен­
ных областей закрыли для ту­
ристов. Это произошло спустя 
несколько лет после того, как 
было обнаружено, что некото­
рое количество мяса из Брита­
нии оказалась зараженным ко­
ровьим бешенством, явившимся 
причиной ряда смертей.

Британское туристическое 
управление провело исследо­
вание (в том же году). И оно 
позволило предположить, что 
заболеванию ног и пастей ско­
та уделили внимание СМИ в 
Западной Европе и в Америке. 
Но там перестали распростра­
нять об этом информацию, на 
что были выделены огромные 
средства.

И компании, и определенные 
страны нередко практикуют ис­
пользование своих брэндов как

«Это упрек всем нам в том, что сербы 
рекламируют Беларусь. Если мы сами не 
будем управлять своим имиджем, им будут 
управлять другие», -  считает член правле­
ния Гильдии маркетологов Анатолий Акан- 
тинов.
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блестящих, непроницаемых щи­
тов. Они их могут поддерживать 
для маскировки от потребите­
лей беспорядка, неразберихи, 
неэффективности, и даже чего- 
то худшего, что за ними сто­
ит. При простейшем намеке на 
брешь, обнаруженную в защите, 
неприглядное лицо реальности 
просматривается через нее. И 
чтобы такая информация полу­
чила распространение, не тре­
буется никакой маркетинговый 
бюджет. Люди хотят выяснения 
правды, их не остановить ни 
посредством больших денег, ни 
с помощью влияния.

Для плохих новостей ха­
рактерно не только быстрое и 
дальнее перемещение. Они бо­
лее живучи и длительное время 
существуют в памяти людей. И 
страны страдают от прошедших 
событий, оказавших негативное 
воздействие на их имидж.

Преодоление такого эффек­
та чрезвычайно тяжелое. Одна­
ко реально извлечение ценных 
уроков при наблюдении за ра­
ботой плохих новостей и за тем, 
как они влияют на представле­
ния людей. Все, что иногда не­
обходимо в данном случае пред­
принять, это немного сгладить 
острые углы, уравновесить тон 
голоса. Понятно, что речь идет 
о рекламе, предусматривающей 
большую проницательность при 
размещении информации в тра­
диционных СМИ.

Эту задачу можно расценить 
как гигантскую и недосягаемую. 
Но здесь нужно понять, что нет 
необходимости н ацеливания 
сразу на целый мир, если необ­
ходимо изменить восприятие. 
Важно выявить ключевые стра­
ны и сосредоточить на них свои

Стратегия брэндинга как магнит
Изменить мировое восприятие страны невоз­

можно легко и быстро. Ведь развитие ее репу­
тации происходило на протяж ении столетий. 
На это развитие оказывали влияние и войны, 
и религия, и дипломатия (либо ее отсутствие), 
и международные спортивные победы (или по­
ражения), и знаменитые (либо позорные) сыны 
и дочери, и, конечно, экспортируемые брэнды.

Чтобы изменить положение, требуется муд­
рость и терпение, для чего нужно обеспечить рас­
пространение по миру простых для понимания 
образов страны и содействие их овладению созна­
нием людей. Кратчайший путь достижения этого 
отсутствует. Но абсолютно верно то, что долж­
на быть определена соответствующая стратегия 
брэндинга, а затем ее следует укрепить с помо­
щью отдельных организаций, людей и действий.

Одни действия, безусловно, являю тся более 
эф ф ективны м и и более длительно действую-

усилия. Принятие во 
внимание такого под­
хода целесообразно 
и в случае, когда си­
туация не так плоха.
Лучше предупредить 
болезнь, чем лечить ее.
Существующее мнение 
о быстроте распростране­
ния только плохих новостей, 
сводящих в одночасье насмарку 
все хорошее, что было проделано 
за долгие годы работы над брэндом, 
не совсем справедливо. Если имеет место 
положительная и тщательно достигаемая цен­
ность брэнда, то это для страны может оказать­
ся «палочкой-выручалочкой». Если произойдет 
что-то нехорошее, данная ценность поможет за­
щитить имидж страны от существенного вреда 
и быстро восстановиться.

Бывает, что на брэнды стран ложатся пятна. И 
надо применять стратегию восстановления, кото­
рая затрагивает и действия, и восприятие страны. 
В данном случае следует видеть различия между 
брэндами стран, которые являются виноватыми 
и теми, которым стоит посочувствовать. Первым 
сложнее восстановить доверие.

Следует 
иметь хоро­
шо разра­
ботанную и 
тщательно 
продуман­
ную госу­
дарственную 
брэндинго- 
вую стра­
тегию, в 
которую 
включаются 
такие пере­
менные, как 
развитие и 
продвиже­
ние культу­
ры, туриз­
ма, внешней 
политики, 
привлечение 
инвестиций, 
экспортиро­
вание брэн­
дов.
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Необходи­
мо обратить 
внимание 
на то, что не 
всегда обя­
зательным 
для брэн­
дов являет­
ся подчерки­
вание своей 
страны про­
исхожде­
ния. Оно 
может быть 
даже неже­
лательным. 
Некоторым 
брэндам, со­
зданным в 
странах, не 
имеющих по­
ложительно­
го имиджа, 
свойствен­
но поначалу 
стремиться 
к сокрытию 
своего про­
исхождения. 
Либо они вы­
дают себя за 
брэнды аме­
риканские 
либо евро­
пейские. Это 
допустимо 
и в какой-то 
мере оправ­
дано.

щими в сравнении с другими. Существует це­
лый спектр обычно используемых на практике 
дипломатических действий государства. Их ран­
ж ирование может быть произведено согласно 
скорости получения полезных для странового 
имиджа отношений с зарубежными странами и 
целевыми аудиториями, которые с их помощью 
создаются. С одной стороны, это могут быть ме­
роприятия, которые можно назвать стратегичес­
кими, долговременными, глубокими. А с дру­
гой стороны, все ограничивается мимолетными 
обменами сообщений в новостях и кризисным 
менеджментом.

Обычно кратковременные события, даже ес­
ли они имеют сильную эмоциональную окраску, 
являются недолговечными. В то же время осу­
ществляемые долгое время изменения остаются 
на продолжительный период в людских умах. Ес­
ли страна одержала победу в мировом первенс­
тве, ее репутация в спорте увеличивается, но это 
продолжается не так долговременно. Если страна 
хорошо выступает на протяжении долгих лет (к 
примеру, как в атлетике Россия, или футбол в 
Бразилии), то она может наслаждаться долговеч­
ным позитивным восприятием, выживаемым ряд 
лет, даже если имели место относительно плохие 
выступления.

Согласование тех сообщений, которые выда­
ются страной, реально сравнить со школьным 
экспериментом по физике. Этот эксперимент пре­
дусматривает помещение магнита под лист бу­
маги, покрытый опилками из металла. Опилки 
представляют собой просто беспорядочную кучу. 
Но, если к ним поднести магнит, они оказыва­
ются выровненными в совершенно безупречную 
фигуру, которая образуется в соответствии с по­
лями магнита.

Стратегия -  это магнит. А металлические 
опилки -  многочисленные сообщения. Они каж­
дым городом, регионом либо страной перманен­
тно выпускаются в мир. Выпускаются благода­
ря рекламе (относящейся к товарам и услугам, 
внутренним инвестициям, туризму и торговле), 
политическим действиям, культурным обменам, 
диаспорам и людям, которые проживают у себя 
дома, спорту, литературе и фильмам, посольствам 
и консульствам, торговым отношениям и милли­
онам контактов (как социальных, так и деловых).

Нередко увеличения коли­
чества подобных сообщений 
или изменения средств их рас­
пространения не требуется. Не­
которые страны, впервые пыта­
ющиеся изменить собственную 
репутацию, полагают, что тре­
буется сбор десятков и сотен 
миллионов у.е., чтобы финан­
сировать «глобальную» кампа­
нию, чтобы осуществлять рас­
пространение новых сообщений. 
Но подобные платные сообще­
ния достаточно скептически 
воспринимаются людьми.

Поэтому следует иметь хоро­
шо разработанную и тщательно 
продуманную государственную 
брэндинговую стратегию, в ко­
торую включаются такие пере­
менные, как развитие и п ро­
движение культуры, туризма, 
внешней политики, привлечения 
инвестиций, экспортирования 
брэндов. А также целесообразно 
направлять СМИ в сторону, со­
ответствующую этой стратегии 
вместо добавления еще большего 
количества сообщений.

Без фанатизма!
Совершенствование имиджа 

страны приводит к эффективно­
му циклу: страной продвигаются 
брэнды компаний, которые со­
действуют продвижению стра­
ны. Брэндовые товары оказы­
вают благотворное влияние на 
развитие туризма, приносящего 
стране доходы. Внешней полити­
кой осуществляется поддержка 
внутренних инвестиций, улуч­
шающих среду для экспортиро­
вания брэндовых товаров. Это 
положительно влияет на стра- 
новый имидж, что способствует 
развитию туризма. Туризм по­
могает потребителям проявлять
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большую чувствительность в от­
ношении культуры. Это стиму­
лирующе воздействует на приоб­
ретение брэндовых товаров, что 
позитивно сказывается на про­
цессе роста числа компаний, за­
нимающихся экспортированием 
своих брэндов и т.д.

Однако ничто не способно к 
широкомасштабному развитию, 
если вы полняется разрознен­
но. Поэтому есть смысл в фор­
мировании крупного государс- 
твенно-частного сотрудничества 
в масштабе нации. Представля­
ется, что целесообразно форми­
рование общей брэндинговой 
стратегии для правительства, 
туристских комитетов, авиали­
ний, крупных брэндов и компа­
ний страны.

неджера компании своим идеям 
и делу может сотворить насто­
ящее чудо и обеспечить компа­
нии выигрыш. В то же время 
применение подобного подхода 
на государственном уровне не­
допустимо, что может привес­
ти к тому, что лидера страны 
народ будет считать чудаком и 
ему положительных итогов не 
достигнуть. Здесь нужно нали­
чие общей цели и обеспечение 
контроля выполнения брэндин­
говой программы. В противном 
случае она будет обреченной на 
провал.

Необходимо обратить особое 
внимание на то, что не всегда 
обязательным для брэндов явля­
ется подчеркивание своей стра­
ны происхождения. Оно может

ценности своего брэнда и тем 
самым повысить имидж своей 
страны.

«Сосуд, в котором 
пустота? Или огонь, 
пылающий в сосуде?»

О пределяя брэнд как ука­
затель ценности, сокращение, 
способ лаконизации либо сто­
имости, можно получить выго­
ду. Мы не стремимся к запихи- 
ванию всего значения в слоган 
или единственное предложение 
и не совершаем старт во время, 
которое необходимо потреби­
телям, чтобы изучить сложное 
изделие. М ы удовлетворяемся 
знаком, призванным символизи­
ровать и олицетворять впечат­
ление, оказываемое на потреби-

Страны отличны от организаций. Преданность менеджера компании своим иде­
ям и делу может сотворить настоящее чудо и обеспечить компании выигрыш. В то же 
время применение подобного подхода на государственном уровне недопустимо, что 
может привести к тому, что лидера страны народ будет считать чудаком и ему положи­
тельных итогов не достигнуть.

Для коммерческого сектора 
характерна невысокая демок­
ратичность. Рождение мощных 
брэндов здесь зависит от целе­
направленных действий одно­
го человека-провидца, готового 
идти «через тернии к звездам», 
и которого не останавливаю т 
никакие препятствия. И, если 
это хозяин компании, он не да­
ет своим сотрудникам расслаб­
ляться, требуя беспрекословного 
выполнения стоящих перед ни­
ми задач. Подобный деспотизм 
нередко себя оправдывает и дает 
выдающиеся результаты.

Однако страны отличны от 
организаций. Преданность ме-

быть даже нежелательным. Не­
которым брэндам, которые со­
зданы в странах, не имеющих 
положительного им идж а или 
имеющих имидж негативный, 
свойственно поначалу стремить­
ся к сокрытию своего происхож­
дения. Либо они выдают себя за 
брэнды американские либо ев­
ропейские. Это допустимо и в 
какой-то мере оправдано. Ведь 
когда такие брэнды набирают 
силу, им уже нет смысла скры­
вать, откуда они произошли. И 
они смогут открыто признать 
собственное происхож дение, 
даже получить от этого пре­
имущество в виде повышения

телей. И позже мы будем иметь 
возможность ссылаться на это 
впечатление.

Надо обладать мудростью и 
терпением, чтобы принять как 
данное, что поначалу этому зна­
ку не суждено быть полностью 
понятым потребителями. Он по­
добен сосуду, все более напол­
няемому значениями по мере их 
усваивания.

Большинство страновых сло­
ганов -  всего лишь итог попыт­
ки сделать всех людей счастли­
выми. Они представляют собой 
упакованное в единственное ут­
верждение состояние нескольких 
противоречивых по характеру
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планов. И поэтому их звуча­
ние нередко не особо впечатля­
ет. Лозунги многих государств 
во многом схожи. И их реально 
применять как для каждой стра­
ны, так и для каждой провин­
ции, района, штата, города на 
планете при условии несущест­
венного изменения (преувеличе­
ния либо преуменьшения).

При упрощении ценность не­
сколько снижается. Наивысшей 
привлекательностью страны яв­
ляется ее многогранность и бо­
гатство. И стинному искусству 
брэндинга присуще искусствен­
ное отсеивание. Это искусство 
состоит в способности извле­
чения из чего-либо сложного 
его сконцентрированной сути, 
в достижении портативности и 
запоминаемости. Но при этом 
необходимо обеспечение вос­
становления при необходимос­
ти этой сложности, восстановле­
ние того, что было подвергнуто

отсеиванию. Надо учиться отсе­
иванию, а не стремиться к со­
единению деталей определенной 
страны. Отсеивание -  это имма­
нентный процесс, генетическая 
константа, составляющая базис 
брэндинга.

А теперь рассмотрим в юмо­
ристическом  ракурсе лозун­
ги некоторых стран. Сингапур 
объявил себя страной, которой 
«столь легко насладиться». Мав­
рикий объявил себя «притяга­
тельным». Если говорить о «ес­
тественном выборе» Польши, то 
этот выбор реально применить 
и к ягодному коктейлю или за­
втраку из пшеничных хлопьев. 
Ш вейцария твердит о «вашем 
празднике», в то время как Авс­
трией предлагается «празднич­
ный отрыв». Северная Каролина 
является «лучшим местом» (воз­
никает вопрос: для чего). Сло­
ган Таиланда -  «Поразитель­
но». Город Форт-Уэрт является 
несколько приводящим в заме­
шательство -  «Захват мирово­
го внимания» (Можно опасать­
ся террористического удара?). 
Техас представляется «совсем 
другой страной» (Может он уже 
отделился от США, да никто не 
знает?). Колумбия объявила се­
бя «страной-континентом» (На­
верное, втихаря открыли еще 
один континент). Детройт на­
ходится в вечном ожидании, 
поскольку «Детройт ожидает 
многого от этого великого вре­
мени». Турция говорит: «Добро 
пожаловать, друзья», в то время 
как Беларусь «сердечно пригла­
шает». Кто закадычные друзья 
Турции, тем лучше пожаловать 
в Турцию, всем остальным -  в 
Беларусь! ■
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