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Аннотация. Вовлечение российских регионов в соревнование друг с другом сде-
лало актуальным поиск отличительности каждого из них. Вокруг каких смыслов 
выстраивается эта отличительность? В какой степени данные смыслы переклика-
ются с образом территории в сознании самих ее жителей? Названные вопросы 
рассмотрены в статье на примере Республики Татарстан (РТ). Она интересна ак-
тивностью местных властей по осуществлению амбициозных проектов в области 
инноваций, спорта, туризма, по выстраиванию регионального образа и брендов. 
Изучение этого региона также важно в связи с опытом рубежа 1980–1990-х гг., 
когда этническая самобытность была использована для утверждения его особого 
статуса в российском государстве.
Интервью с экспертами — представителями различных групп элит республики — 
обнаружили множественность идей, вокруг которых конструируется ее образ: как 
территории межнационального и межконфессионального согласия, паритета та-
тарской и русской культур, центра татарской культуры, места функционирования 
мирного ислама, особого развития русской культуры и православия и т.д. Делает-
ся предположение, что такая многосоставность региона отражает специфику его 
культуры, издавна складывавшейся на пересечении традиций, языков многих на-
родов, исторически связанных с разными религиями. Объединяющим оказался 
дискурс уникальности Татарстана, который трактуется сегодня как неотъемлемая 
часть Российской Федерации, обладающая высоким экономическим, человече-
ским, культурным потенциалом.
В представлениях о регионе его жителей в ходе массового анкетирования выявлено 
согласие с элитами по ряду вопросов. В целом совпадает видение ими образа Татар-
стана и татарстанцев. В то же время оценка деятельности республиканских властей, 
хотя и высока, не является максимальной, а официальные бренды малознакомы 
опрашиваемым. При значительной актуализации региональной идентичности сте-
пень ее проявления и содержательное наполнение у представителей различных эт-
нических групп отличается: для татар более значимы возможности развития здесь 
своего языка и культуры, для других — социально-экономические факторы.
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введение

Татарстан — республика России, шедшая в 1990-е гг. в авангарде феде-
рализации и являвшая пример построения этнонациональных проектов, 
ныне — инвестиционно привлекательная территория с относительно вы-
соким экономическим, научно-образовательным, культурным потенциа-
лом и активностью местного истеблишмента. Это делает значимым изуче-
ние происходящих в республике процессов для определения тенденций 
социально-политического и экономического развития регионов РФ, стра-
ны в целом.

Проведенное в 2016–2017 гг. исследование было направлено на рас-
крытие современных стратегий репрезентации Республикой Татарстан 
(РТ) себя в России и в мире посредством формирования этнокультурного 
образа и его использования в региональном брендинге, а также на выяв-
ление оценок этих стратегий населением РТ, характера проявления в этих 
условиях региональной идентичности. Обозначим социально-политиче-
ский контекст, в котором эти явления возникли.

На рубеже 1980–1990-х гг., когда угроза националистического вектора 
развития событий была здесь велика, властям республики удалось ис-
пользовать идею этнонациональной самобытности для утверждения ее 
относительной политической и экономической самостоятельности. Са-
мобытность связывалась национальными элитами с татарской культу-
рой, однако руководство РТ постепенно сформулировало идею ее поли-
этничности. Немаловажное значение придавалось и конструированию 
региональной солидарности. В 2000-е гг. в условиях усиления центра 
и проводимой им линии на интеграцию Татарстан начинает акцентиро-
вать включенность в единое пространство страны, трактуя региональную 
идентичность как непротиворечащую общероссийской. Одновременно 
очевидно стремление сохранить достижения 1990-х гг. в плане поддержки 
культуры этнической группы, давшей название региону.

Во втором десятилетии 2000-х гг. местные власти переориентируются 
на новые, более прагматические стратегии, выдвигая на первый план за-
дачи социально-экономического развития, важная составляющая кото-
рого — формирование привлекательного внешнего образа и брендов РТ. 
Очевидно и стремление сохранить имидж особого региона России. Он 
репрезентируется теперь как инновационный, способный реализовать 
крупные международные проекты (Универсиада — 2013, WorldSkills — 
2019, Чемпионат мира по футболу — 2018, Иннополис, скоростная маги-
страль «Москва — Казань» и др.). Отошедшая, казалось бы, на второй 
план идея этнокультурного своеобразия также задействуется, но теперь 
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больше как основание для модернизации: последняя связывается с харак-
терной для жителей региона модальностью, способом деятельности, 
трактуемым как основа развития человеческого капитала (бренд «Насле-
дие Татарстана»; см.: Стратегия 2015). Этническая специфика использу-
ются и непосредственно — как способ подчеркнуть культурную уникаль-
ность территории с целью привлечения инвесторов и туристов.

брендирование территории и региональная идентичность:  
ключевые подходы

Вопросы территориального брендинга и региональной идентичности 
тесно связаны друг с другом. В зависимости от понимания идентичности 
у одних ученых (В.Я. Гельмана, О.Б. Подвинцева, Е.Ю. Цумаровой, 
Д.В. Визгалова и др.), отождествляющих ее с разрабатываемым элитами 
конструктом территории, а сами бренды трактующих как способ ее про-
движения, названные явления практически сливаются. Другие исследова-
тели (О.А. Богатова, Е.И. Филиппова, О.Н. Чиркова и др.), понимающие 
идентичность как самоотождествление населения с регионом, разграни-
чивают идентичность и территориальный брендинг, изучая их во взаимо-
действии. Рассмотрим все по порядку.

К теме регионального брендинга обращаются представители различ-
ных областей знания. Их трактовки пересекаются, встречаются и приме-
ры совместного обсуждения связанных с ней проблем (Тимофеев 2013б)). 
Охарактеризуем далее подходы, которые можно с определенной долей 
условности обозначить как экономический, политологический, социоло-
гический и т.д. Сторонники первого рассматривают брендинг в аспекте 
развития коммерческой привлекательности территории (Kotler et al. 1993; 
Anholt 2007; Rainisto 2003; Eshuis et al. 2013; Kavaratzis, Ashworth 2008; 
Hankinson 2004 и др.), причем некоторыми из них он сводится к созданию 
образов-брендов, выраженных в логотипах. Среди российских исследо-
вателей с позиции экономической выгоды брендинг территории изуча-
ют  Д.В. Визгалов (Визгалов 2011), А.В. Мазуренко (Мазуренко 2014), 
А.П.  Панкрухин (Панкрухин 2006), применительно к Татарстану — 
Л.А. Ельшин, М.Р. Сафиуллин и др.

К представителям политологического подхода отнесем тех, кто изу-
чает брендинг как часть «политики идентичности», т.е. есть действий, 
 направляемых элитами на конструирование и поддержание государ-
ственной (Pope 2014; Горохов 2013; Василенко 2014, Browning 2015) либо 
территориальной общности (Гельман 2003; Подвинцев 2016; Абалмасова, 
Паин 2011).. Раскрытию роли агентов информационного поля, вовле-
каемых властями в конструирование образов территорий и соответству-
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ющих солидарностей, посвящена работа В.К. Мальковой и В.А. Тишкова 
(Малькова, Тишков 2009), вопросы репрезентации элитами идентично-
стей-брендов в ходе мегасобытий рассматривают Р. Крафт и Б. Брамметт 
(Kraft, Brummett 2009), в том числе по отношению к Республике Татар-
стан — А. Макарычев и А. Яцык (Makarychev, Yatsyk 2016).

Приверженцы социологического подхода концентрируют внимание 
на ином аспекте проблемы — на отражении в брендах территорий пред-
ставлений самого населения и на воздействии стратегий по их формиро-
ванию на социальные смыслы, связываемые с регионом, различных со-
циокультурных групп (Богатова 2017; Чиркова 2016; Задорина и др. 2016). 
Именно он был положен в основу представленного в статье исследования, 
хотя при анализе дискурса элит используются наработки, произведенные 
в рамках политологического подхода.

Наконец, в работе учитываются достижения в изучении образов мест 
ученых, чей подход близок к социологическому, его можно назвать антро-
пологическим или этнолого-географическим. Он характерен для исследо-
вателей, рассматривающих воплощение в образах-брендах регионов их 
геокультурных (Урри 2005; Замятин 2013) и историко-этнических особен-
ностей, а также изучающих с этой позиции связанную с ними «систему 
отношений, которые выстраивает социум с территорией» (Филиппова 
2010: 61). К примеру, историко-культурным брендам южных регионов 
России и республик Северного Кавказа посвящены работы, вошедшие 
в  коллективный труд «Культура и пространство…» (Малькова, Тиш-
ков  2012), этнокультурному образу Якутии — статьи Е.Н. Романовой 
и В.Б. Игнатьевой (Романова, Игнатьева 2011) и др. (см. также: Рыжакова 
2009; Тульчинский 2013). В контексте изучаемой темы важен и вывод об 
особой значимости этнических символов в современной репрезентации 
республик РФ (Богатова 2017), в то время как западными учеными, на-
против, отмечается постепенный отказ от кодов, привязанных к этно-
культурным особенностям мест. Там бренды все чаще базируются на 
 идеях «комфортной среды», «счастья» (Флорида 2015), с чем связана ха-
рактерная для них диснейфикация (Bryman 2004). И даже в случае демон-
страции культурной отличительности территорий, например в церемони-
ях открытия спортивных мегасобытий, она оказывается представленной 
в них в рамках унифицированного культурного формата (Garcia 2008).

Основы понимания региональной идентичности заложены в социо-
логии пространства Г. Зиммеля. Он концентрировал внимание на взаимо-
действии людей на том или ином его «куске» (Филиппов 2000), в ходе ко-
торого и возникают, по Зиммелю, те душевные силы, что объединяют 
и  сплачивают жителей территории. Значимыми в его концепции стали 
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и выводы о важности особенностей самого пространства, добавляющего 
форму и привносящего черты «исключительности» складывающимся во-
круг него социумам.

Изучению идентификационных процессов в контексте политики вла-
сти в наибольшей мере отвечает теория П. Бергера и Т. Лукмана (Бергер, 
Лукман 1995: 279). Они трактуют идентичности как формируемые в ходе 
деятельности социальных субъектов и воспроизводимые при помощи ме-
ханизмов конструирования (по отношению к территориальным общно-
стям — в том числе механизмы регионального брендирования). Значимы 
и наработки П. Бурдье, который доказывает, что критерии региональной, 
как и этнической, идентичности хотя и кажутся объективными, выража-
ют интенции разных социальных групп, прежде всего агентов политиче-
ской и символической власти (Бурдье 2002).

В отечественной науке исследование региональных идентичностей 
стало актуальным в постсоветский период, когда субъекты РФ заявили 
о суверенитете и стали формировать соответствующие общности. Среди 
анализирующих данные процессы в их связи с этнической и государствен-
но-гражданской идентификациями назовем прежде всего Л.М. Дробижеву 
(Дробижева 2013) и В.А. Тишкова (Тишков 2011). Вопросы регионализа-
ции в России в разных аспектах и с точки зрения различных наук рассмат-
ривают И.М. Бусыгина (Бусыгина, Филиппов 2012), Н.В. Зубаревич (Зуба-
ревич 2009), В.В. Маркин, Э.А. Паин, Л.В. Смирнягин (Смирнягин 2011) 
и др. На примере конкретных регионов их раскрывают О.А. Богатова (Бо-
гатова 2009), А.А. Гриценко, А.Э. Зайнутдинов, А.В. Иванов, Е.Ю. Каза-
кова-Апкаримова, Т.Л. Каминская, Л.В. Клименко, М.П. Крылов (Крылов 
2010), Г.И. Макарова, Л.В. Сагитова, Ф.Г. Сафин, Е.Н. Шарова и др.

Иные ракурсы проблематики отмечаются в последнее десятилетие 
в связи с изменением характера федерализма в стране, когда политиче-
ские аспекты оттесняются на второй план экономическими. Об этом сви-
детельствует и принятие в РФ специальной Концепции продвижения на-
ционального и региональных брендов товаров и услуг отечественного 
производства на 2007–2008 гг., в которой, помимо формирования пози-
тивного имиджа России, ставится задача становления брендов ее городов 
и регионов. В этом контексте региональная идентичность начинает изу-
чаться как результат деятельности элит по конструированию узнаваемых 
публичных образов территорий. Теме региональной идентичности по-
священы работы В.А. Тишкова и В.К. Мальковой, В. Гельмана (Гельман, 
Попова 2003), Е.В. Головневой (Головнева 2017), А.А. Анисимовой, 
О.Г.  Ечевской (Анисимова, Ечевская 2012), Н. Петрова (Петров 2003), 
М.Ю. Тимофеева (Тимофеев 2013а) и др.
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эмпирическая база и методы

Новизна представленного в статье исследования заключается прежде 
всего в его комплексности. Так, если многие ученые рассматривают брен-
дирование территории и региональную идентичность по отдельности, 
нами они изучаются во взаимодействии. Кроме того, в работах, посвя-
щенных брендингу мест, авторы, как правило, концентрируют внимание 
либо на видении их образов населением, либо на деятельности властей по 
формированию этих образов. В данном случае анализ дискурса элит — 
продвигаемых их разными группами символов и смыслов — дополнен 
выявлением восприятия этих идей жителями республики — представите-
лями различных социокультурных слоев. В конечном счете работа на-
правлена на раскрытие того, в какой степени осуществляемые элитами 
стратегии отвечают ожиданиям «рядовых» татарстанцев и оказывают на 
них влияние и какова в этих условиях их региональная иден тичность.

Новизна исследования связана также с сочетанием качественных 
и количественных методов. Статья базируется на текстах 30 глубинных 
интервью с экспертами (2016) и материалах массового опроса населения 
Татарстана (2017, n=850). Целостному видению картины способствует 
и осуществлявшийся в рамках проекта анализ официальных документов 
РТ (законов, программ 2013–2017 гг., связанных с этнокультурным раз-
витием и брендированием), и выступлений руководства республики 
(2016–2017), презентационных видеороликов, буклетов о Татарстане 
и Казани (2013–2016) и передач о них на телеканалах РТ (2016), обсужде-
ний на интернет-площадках имиджей региона и стратегий элит (2017). 
Отдельные их выводы, в частности касающиеся конкретных каналов, по 
которым идеи элит доходят до населения, также используются при изло-
жении материала.

Нужно отметить, что нам удалось взять интервью у ведущих пред-
ставителей местной элиты, многие из которых оказались открыты для 
 обсуждения предлагаемой темы, в том числе самых высоких этажей за-
конодательной и исполнительной власти республики, в то время как 
большинство выполненных в русле социологического подхода исследова-
ний территориального брендинга ограничивается изучением представ-
ленного в СМИ элитного дискурса, а также других находящихся в свобод-
ном доступе текстов. Поэтому тридцати интервью было достаточно для 
выделения специфики и основных направлений конструирования регио-
нального образа-бренда. Они строились вокруг следующих тем: образ 
 Татарстана в представлении эксперта, оценка основных трендов его фор-
мирования и  двух официальных брендов региона, видение возможного 
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влияния осуществляемых стратегий на региональную и российскую 
иден тичности.

Дискурс изучался в контексте озвучиваемой в ходе обсуждения про-
фессиональной/общественной деятельности интервьюируемых. В каче-
стве таковых выступали представители власти и чиновники РТ, участву-
ющие в формулировании связанных с территорией символов и смыслов; 
PR-менеджеры, работники творческих индустрий, деятели науки, культу-
ры, СМИ, включенные в процесс регионального брендирования либо ре-
ализующие свои стратегии в этом направлении; представители нацио-
нально-культурных и городских сообществ, вовлеченные в разработку 
имиджей Казани и Татарстана. Интервью представляли собой беседы 
(примерная длительность каждой — один час) по намеченной тематике. 
Анализ текстов производился методом обоснованной теории, включая 
открытое, выборочное и осевое кодирование (Ньюман 1998).

Опрос охватил жителей Татарстана 18–59 лет (генеральная совокуп-
ность — население республики того же возраста — на начало 2016 г. со-
ставила 2 317 889 чел.*). Это мужчины и женщины в основном трудоспо-
собного возраста, т.е. наиболее активная часть общества, в наибольшей 
степени включенная в происходящие в городе/селе, регионе, стране со-
циокультурные процессы. Выборка воспроизводила пропорции в соотно-
шении городского и сельского населения РТ. Было отобрано 5 городов, 
отличающихся по численности: Казань — миллионник, столица респуб-
лики, культурный центр со смешанным населением; Набережные Чел-
ны — крупнейший, относительно молодой город, промышленный центр 
со смешанным населением и большой долей мигрантов из бывшего СССР; 
Альметьевск — динамично развивающийся большой город, центр нефтя-
ной промышленности, бóльшую долю которого составляют татары; Чи-
стополь — средний, старый город региона, где живут преимущественно 
русские; Буинск — малый город, большинство которого — татары; также 
опрошены жители ПГТ Васильево, где преобладают русские. Анкетиро-
вание проводилось среди сельчан трех районов: Арского и Кукморского 
с  превалирующей долей татар, и Верхнеуслонского, где большая часть 
русские. Таким образом, в ходе опроса был в целом воспроизведен нацио-
нальный состав РТ, а также социально-демографические (пол, возраст, 
образование) пропорции населения избранных городов и районов. Стоит, 
однако, отметить, что приведенная выборка, давая возможность сделать 

* Рассчитана на основе таблицы «Распределение численности населения Рес-
публики Татарстан по полу и возрастным группам на 1 января 2016 года» (Распре-
деление численности 2016).
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общие выводы о видении образов территории и идентичностях населе-
ния РТ, в целом не позволяет оперировать данными о специфике этого 
видения жителями конкретных городов и районов Татарстана.

Включенные в анкету вопросы касались отношения респондентов 
к своему проживанию в республике / ее конкретном городе/селе, стремле-
ния остаться / сменить место жительства; видения ими образа Татарстана 
(а также его столицы) и татарстанцев, символов территории и значимых 
для нее персонажей; знакомства с двумя официальными брендами РТ 
и степени близости используемых в них знаков/изображений; оценок уси-
лий властей региона по формированию его привлекательного образа. От-
дельными блоками шли вопросы о коммуникативных переживаниях 
опрашиваемых, связанных с территорией, Россией, самоотнесением себя 
к той или иной этнической и конфессиональной группе.

«Уникальный регион России»: образ территории в нарративах элит
Дискурс-анализ обсуждений образа республики обнаружил разно-

образие продвигаемых идей. Выделим некоторые характерные для раз-
личных элитных групп коды.

1. Татарстан — регион, имеющий особые договорные отношения 
с центром и собственную модель этнокультурной политики. Данный код 
сохранял свою значимость для части экспертов на период проведения ин-
тервью, когда еще действовал договор 2007 г.* Это были те, кто вышел на 
политическую арену РТ в 1990-е и для кого основным референтным оста-
вался ранний постсоветский контекст с характерным для него включени-
ем этничности в политическое поле. Их дискурс строился вокруг приня-
тия Декларации о государственном суверенитете Татарской ССР (1990), 
подписания Договора «О разграничении предметов ведения и взаимном 
делегировании полномочий между органами государственной власти 
Российской Федерации и органами государственной власти Республики 
Татарстан» (1994), утверждения государственного статуса татарского 
языка и его обязательного преподавания в школах РТ**. Именно эти со-
бытия и даты артикулировались в качестве значимых: «90-й, конечно, 
ключевой. Потом еще ключевой 92-й, <…> еще ключевой 94-й, и уже ста-

* Договор о разграничении предметов ведения и полномочий между органа-
ми государственной власти Российской Федерации и органами государственной 
власти Республики Татарстан (утв. Федеральным Законом от 24 июля 2007 г., 
№ 199-ФЗ).

** Закон РТ «О государственных языках Республики Татарстан и других язы-
ках в Республике Татарстан» (от 08.07.1992, № 1560-XII).
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бильность» (№ 1, работник науки). «Когда мы обсуждали Проект <…> 
Дек ларации о государственном суверенитете в 90-м году, — рассуждает 
другой интервьюируемый, — одним из самых основных для нас <…> был 
вопрос статуса республики. <…> Но вдруг… проблема всплыла по вырав-
ниванию языка <…>. Одним из первых законов тогдашнего парламента 
Верховного совета был <…> Закон о языках народов Республики Татар-
стан (1992 г. — Г.М.). <…> Дальше больше… мы приняли стратегию о Го-
сударственной национальной политике в Республике Татарстан (имеется 
в виду концепция 2008 г. — Г.М.). Это уже говорит о том, что у нас госу-
дарственная нацполитика была, есть и будет» (№ 2, чиновник).

Тем самым, для некоторой части экспертов, участвовавших в про-
цессах суверенизации, формула республики как особого субъекта РФ, 
имеющего право на адресные отношения с Москвой, оставалась значи-
мой. События второй половины 2017 г. (неподписание нового договора 
и  начало проверок добровольности обучения татарскому языку) и свя-
занные с ними обсуждения, развернутые в местных СМИ (в первую оче-
редь в интернет-изданиях) показали, что запал данной группы элит еще 
сохранился. Одновременно представители официальной власти РТ пред-
почли не делать резких заявлений по указанным поводам, и в итоге были 
приняты компромиссные решения.

2. Татарстан — территория межнационального и межконфессио-
нального согласия, взаимодействия традиций и культур. Найденная еще 
в предыдущие десятилетия формула теперь вышла в официальном дис-
курсе на первый план, что показал и проводившийся в ходе проекта ана-
лиз посланий главных лиц РТ (Иликова 2017). Ее воспроизводили прак-
тически все интервьюируемые-чиновники: «Имидж? <…> На мой взгляд, 
<…> — как хорошо всем жить в Татарстане. Это у нас… приоритет» 
(№ 3, чиновник); «Татарстан, конечно, он как раз перекресток всех куль-
тур» (№ 21, чиновник).

Представители символьной элиты, отстаивая ту же позицию, подтя-
гивали аргументы из своей профессиональной сферы. «В период Волжской 
Булгарии, Золотой Орды и Казанского ханства это был регион, где сосуще-
ствовали разные народы, — рассуждает эксперт-историк. — <…> И вот 
это сочетание находит отражение во многих элементах — это проник-
новение культур и традиций в материальную культуру, это и процессы 
мусульманизации и христианизации <…>. Несмотря на… сложности, 
люди находили пути мирного сосуществования и возможности культур-
ного обмена, культурной интеграции» (№ 16, работник науки). Поддержи-
вающие эту точку зрения эксперты из числа журналистов высказывались 
в свойственной им метафорической манере: «Это… историческая само-
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бытность и культурный коктейль. <…> В том числе это традиции им-
перии тоже. <...> Привычка интегрироваться с окружением и взаимодей-
ствовать с другими народами» (№ 25, журналист). В свою очередь? речь 
руководителей национально-культурных обществ (НКО) звучала в духе 
публичных общественно-политических выступлений: «Прививаем, про-
пагандируем, что, значит, у нас в Татарстане все народы, проживающие 
одинаково, имеют право на сохранение языка и культуры, традиций своих 
народов» (№ 13, представитель НКО).

3. Татарстан — место паритета татарской и русской культур, уни-
кального взаимодействия ислама и православия. Этот тезис тесно связан 
с предыдущим, поскольку двумя главными по численности в регионе эт-
ническими группами являются татары и русские, чьи культуры историче-
ски связаны с мусульманской и православной религиями. В речах лиде-
ров республики он продвигается уже «форматом» изложения: публика 
приветствуется на татарском языке, далее выступление строится на рус-
ском (Иликова 2017). В дискурсе представителей региональных мини-
стерств и ведомств эта позиция также озвучивалась: «В Татарстане ужи-
ваются и мусульмане, и православные… И нет никаких, не знаю, проблем, 
нет никаких скандалов, нет никаких трений <...>. Грубо говоря, в одном 
Кремле может стоять и мечеть, и православный собор, и люди между со-
бой не ссорятся» (№ 17, чиновник).

Среди других участников интервью данный образ репрезентировался 
в первую очередь включенными в проекты, выражающие его символиче-
ски. «Однозначно, что проект возрождения Булгара и Свияжска вызывает 
очень большой интерес и на российском уровне, и на международном <...> 
Поэтому… это очень важный проект с точки зрения брендинга» (№ 27, 
работник культуры); «Мы всё симметрично делаем, у нас концепция: ба-
ланс культур и конфессий. Этим мы и сильны. <...> Мы только что делали 
анализ влияния Булгарской… исламской академии на выдающуюся универ-
сальную ценность Булгарского городища. Сейчас делаем влияние… Собора 
Казанской иконы Божьей матери на Кремль» (№ 14, работник культуры, 
представитель городских сообществ).

Нужно отметить, что в поддержку названной идеи высказывались 
практически все эксперты — деятели русской культуры: «Казань ведь раз-
ная. Как бы две эпохи: до Ивана Грозного, после Ивана Грозного. Да, и хан-
ская, и, так скажем, университетская. <...> Казань, конечно, она и та-
тарская, и русская — это безусловно» (№ 15, работник культуры). 
Некоторые из информантов указывали при этом, что формула равенства 
стала последовательно реализовываться в Татарстане именно в последнее 
десятилетие.
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4. Татарстан — центр татарской культуры, место памяти и точка 
притяжения всех татар. В условиях реализации в стране стратегий инте-
грации эта идея репрезентируется сегодня главным образом татарскими 
активистами, республиканскими СМИ и рядом ученых. В частности, один 
из телеканалов РТ — «ТНВ-Планета» позиционирует себя как канал 
о жизни и культуре татар. В этом мы убедились и в ходе анализа телепере-
дач. В качестве места их исторической памяти и воспроизводства группо-
вой идентичности трактовали Татарстан и ряд принимавших участие 
в исследовании журналистов: «У нас такая история — глубокая, интерес-
ная... То есть начали вот это вот преподносить». И далее: Мы объединя-
ем всех татар, которые живут на планете Земля» (№ 24, журналист). 
Работники науки, в свою очередь, рассуждая о бренде региона, нередко 
повествовали об истории Биляра, Булгара, Казанского ханства и их пра-
вителях (в том числе царице Сююмбике), о воссозданной древней мечети 
Кул-Шариф, и о других памятниках прошлого.

Молодые татары — представители общественных организаций — ар-
гументировали схожую позицию тем, что Татарстан — единственное ме-
сто в мире, где может поддерживаться культура данного народа: «Чтобы 
человек, приезжая в Казань, понимал — да, я попал в татарский мир, та-
тарскую среду» (№ 12, представитель НКО); «Везде это должно позицио-
нироваться на государственном уровне, что мы вот татарская респуб-
лика. <...> Мне кажется, это более выигрышно в плане туризма, в плане 
государственной политики» (№ 29, представитель НКО). Кроме того, они 
рассказывали о собственных инициативах в данном направлении: об ор-
ганизации мастер-классов для реализующих культурные и бизнес-проек-
ты татар, флешмобах в поддержку языка, ярмарках дизайнеров, использу-
ющих национальные мотивы.

Наконец, обозначенный модус представления региона свойствен 
и тем, кто осуществляет свои частные («татарские») проекты в области 
туризма, дизайна, общественного питания, выражая через них свою иден-
тичность. Их высказывания отличались эмоциональным, личностным 
тоном: «Мы стараемся не просто татарский быт и культуру показы-
вать. Мы показываем, как жили городские татары казанские <...>. Госте-
приимство и приверженность традициям, вот, семья, <...> уважение 
к взрослым» (№ 7, разработчик креативных индустрий). В то же время ряд 
из них отмечал значимость утверждения на республиканском уровне 
идей межнационального согласия и культурного многообразия: «Должна 
быть представлена и та и другая культура и должны именно показать 
толерантность Татарстана. Это наша фишка, на самом деле» (№ 5, раз-
работчик креативных индустрий).
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5. Татарстан — территория мирного ислама, центр исламской куль-
туры в России. Выстраивающие нарратив региона вокруг этого кода под-
черкивали влияние названной конфессии на культуру и ментальность на-
селения: «Здесь, в Булгарском ханстве жил как раз Абу али ибн Сина. 
Значит, здесь был принят ислам, да, здесь был университет. Для меня 
[символ региона] — это свиток, письменность. Свиток как символ обра-
зованности и культуры» (№ 10, работник образования). Отмечалась 
и давняя включенность места в российское социокультурное простран-
ство, что придает здесь исламу особые черты: «Территория Казанского 
ханства <...> — это первая территория мусульманская, которая вошла в 
состав Российского государства, русского государства. И прошло в общем-
то достаточно тяжелое столетие, прежде чем люди научились уживать-
ся. <...> Но зато сформировалась вот эта вот политика — умение дого-
вариваться» (№ 8, работник культуры). Отсюда Татарстан наделялся 
характеристиками «миротерпимый», «дружелюбный», «толерантный», 
«евроисламский», говорилось о его «национальных» и «локальных» осо-
бенностях: «В чем вклад татарского народа в мировую культуру? По всем 
экспертным оценкам получился джадидизм (реформированный ислам 
XIX–XX вв. — Г.М.)» (№ 14, работник культуры).

В свою очередь, задействованные в современных инновационных 
проектах эксперты, в том числе «приглашенные» в регион, подчеркивали 
значимость утверждения этого образа для выстраивания отношений 
 центральной власти с мусульманами страны, а также для развития связей 
с мусульманскими государствами России: «Любое систематическое дей-
ствие, которое открывало бы глаза широкой публике на роль ислама 
в истории страны, в будущем страны, <...> оно, безусловно, полезно и нуж-
но.<...> Оно требует напряжения, оно требует разъяснений. И… исполь-
зовать там Казань-саммит как площадку для обсуждений как раз с ислам-
ским миром — совершенная идея. Мы без него не проживем» (№ 19, 
менеджер в сфере инноваций).

6. Татарстан — передовой, инвестиционно и туристически привле-
кательный регион России. Данная характеристика, не имеющая, на первый 
взгляд, отношения к этнокультурному образу Татарстана, связывалась 
в дискурсе «новых» элит (реализующих инновационные проекты и про-
екты в сфере креативных индустрий) с его социокультурной спецификой. 
В частности, основания для представления республики в качестве терри-
тории со значительным потенциалом движения по пути модернизации 
виделись некоторым из них в свойственном населению способе деятель-
ности и выводились из регионального культурного наследия: «Люди вос-
принимают себя через ремесло, через оттачивание навыка, стремление 
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быть лучшим по какой-то оценочной шкале. Отсюда эта работоспособ-
ность, это постоянное стремление докрутить» (№ 4, работник креатив-
ных индустрий, чиновник). И дополняет: «Есть усвоенная поколениями 
модель, при которой есть какое-то количество людей, определяющих дви-
жение, а все остальные должны просто постоянно, не замедляясь, дви-
гаться. И вот эта вот стремительность, решительность, необуздан-
ность, порой избыточная исполнительность — это важная история».

Динамизм республики и активность элит также связывались некото-
рыми интервьюируемыми с исконным родом занятий жителей республи-
ки: «Поскольку это <...> торговые люди, торговый город <...> в Татарста-
не и в Казани все происходит примерно в той же скорости, что и в Москве, 
т.е. быстро» (№ 28, работник культуры, представитель городских сооб-
ществ).

В свою очередь, дискурс продвижения региона как привлекательного 
для туристов выстраивался вокруг важности задействования не только 
памятников наследия, но и современных форматов представления нацио-
нальной кухни, дизайна, этнокультурных элементов в сувенирной про-
дукции: «Я думаю, что здесь туристов интересует не то, что у нас аква-
парк… и магазины. Я думаю, их интересует то, что мы другие. У нас есть 
своя культурная среда, кухня своя, традиции свои, орнамент свой, стиль 
свой» (№ 6, работник креативных индустрий). Все это трактовалось экс-
пертами обозначенной группы как основа для превращения Татарстана 
в регион «уникальных товаров и услуг».

7. Татарстан — территория исторических корней российской госу-
дарственности, уникального развития православия и русской культуры. 
Данный нарратив, как и формула региона, сформировавшегося на пере-
сечении Востока и Запада, Европы и Азии, задействует ставшие вновь по-
пулярными в последние десятилетия, в том числе среди части татарстан-
ской элиты, евразийские взгляды, в частности идею преемственности 
российского государства от Золотой Орды. Земли, относящиеся к Татар-
стану, трактуются при этом как значимая в прошлом ее составляющая: 
«Повторяю, правопреемник Золотой Орды — это Россия. Военное управ-
ление, государственное устройство, избрание и выдвижение ханов, грани-
ца/таможня — все это однозначно взято вот с той империи» (№ 25, жур-
налист).

Одновременно отдельные эксперты, прежде всего занятые в «русских 
проектах», выдвигали код республики как места особого, отличного от 
других регионов России развития русской и православной культуры. 
В  связи с этим отмечались знаковая роль восстановления Собора Ка-
занской иконы Божьей матери, который «со временем станет символом 
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города» и привлечет паломников-христиан (№ 30, чиновник); «Волжские… 
особенности русской кухни» (№ 27, работник культуры); специфика мест-
ного русского фольклора («Они (песни Казанской губернии. — Г.М.) из-за 
близости с татарской музыкальной культурой совершенно другие» (№ 28, 
работник культуры, представитель городских сообществ)).

Таким образом, в ходе исследования была обнаружена множествен-
ность видения элитами этнокультурного образа республики. Однако при 
более пристальном рассмотрении текстов, употребляемых по отношению 
к республике определений и эпитетов стало очевидным, что их объединя-
ет дискурс Татарстана как особого, уникального региона России. Этот те-
зис начинает нести самостоятельную смысловую нагрузку, по отношению 
к нему все остальные звучат как способы его аргументации: «Татарстан 
все-таки по сравнению с другими регионами удачливый. То есть… он сумел 
хорошо распределиться, распределить собственные ресурсы. А во-вторых, 
запустить грань там независимости относительно центра по сравне-
нию с другими регионами» (№ 28, работник культуры, представитель го-
родских сообществ).

В свою очередь, выявленная дробность образа, его «собираемость» из 
многого и разного соответствует специфике характерной для данной тер-
ритории культуры, которую исследователи определяют как синкретиче-
ская. Расположение на перекрестке культур, вхождение поочередно в со-
став Золотоордынской, а затем Российской империй вызвало к жизни 
адаптивную, динамичную культуру, которой несвойственна, по призна-
нию искусствоведов, законченность и чистота форм, но которая быстро 
перерабатывает чужое и делает его своим (Донина 2017: 177). За счет это-
го она постоянно обновляется и никогда не остается незамеченной.

Многообразие видения образа региона, в котором каждый интервью-
ируемый (в силу профессионального и личного опыта) акцентировал то, 
что представлялось ему наиболее значимым, проявилось и в оценках 
официальных брендов республики.

В программе «Наследие Татарстана» (2014) наибольшие споры вызвал 
логотип республики — лучник на коне, визуально кочевник. Заочные де-
баты по сути выстраивались вокруг вопроса о трактовке идентичности 
этнической группы, давшей название региону (то, что он связан именно 
с историей и культурой татар вопросов и нареканий практически не вы-
звало). Одни (в первую очередь историки) выражали поддержку такого 
отсылающего к золотоордынским корням ее символа: «Всадник у нас за-
нимает огромное место в образах» (№ 16, работник науки). Другие воз-
ражали, указывая, что татарин — скорее мирный земледелец, книжник 
и торговец, чем воин: «Какой-то кочевник, который агрессивно скачет — 
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это не про Татарстан» (№ 28, работник культуры, представитель город-
ских сообществ). «Для меня культурный код Татарстана… связан с тем, 
что это оседлый народ» (№ 10, работник образования).

В то же время репрезентируемый в «Наследии…» образ татарстан-
цев (т.е. всех жителей республики) нашел поддержку среди большинства 
интервьюируемых. Он выстроен на основе соединения таких необходи-
мых для модернизации общества качеств, как скорость, пытливость, чу-
тье, устремленность, выносливость, мастерство, упорство, с одной сторо-
ны, и важных для сохранения самобытности региона и межэтнического 
мира в нем свойств — достоинство, традиция, единство — с другой. Тем 
самым вновь очевидно стремление совместить, казалось бы, несовмести-
мое: опирающаяся на наследие программа направлена на развитие, инно-
вации.

Слоган «Татарстан — 1001 удовольствие», вокруг которого выстро-
ен туристический бренд республики “Visit Tatarstan” (2016), вызвал одоб-
рение одних и непонимание других. Первые акцентировали, что респуб-
лика и ее столица способны дать разнообразие впечатлений в силу 
сочетания многого и разного — возможность посетить мусульманскую 
мечеть и православный собор, послушать классическую музыку и побы-
вать на фольклорном фестивале, сходить на спортивное состязание, по-
рыбачить и покататься на велосипеде (развитие сети соответствующих 
услуг предусмотрено программой): «У нас практически для каждого чело-
века, наверное, найдется интересное» (№ 7, разработчик креативных ин-
дустрий). «С точки зрения потребительской концепции нормально, пото-
му что человек едет для удовлетворения каких-либо потребностей» 
(№ 16, работник науки). Другие эксперты, усмотрев в этой идее прямой 
отсыл к сказкам «Тысячи и одной ночи», возражали, подчеркивая, что Та-
тарста — «не чистый Восток» (№ 4): «Шахерезада — это не татарское, 
к татарам никакого отношения не имеет» (№ 12, представитель НКО).

Что касается оценки визуального воплощения брендов, то здесь обна-
ружилась разница в видении экспертами должных форм отражения эле-
ментов культурного наследия. Так, в представленном в первой программе 
более привычном способе визуализации бренда республики отдельные 
интервьюируемые увидели «следы» советской эпохи («они там взяли Ка-
мАЗ, Цирк, выбрали красный цвет… это было такое эхо советского ди-
зайна. Там 70–80-е годы, может даже 60-е». — № 21, журналист), он боль-
ше устраивал информантов старшего поколения. «Там хорошо сделано… 
качественно… И виды Казани там. И действительно показывают эту 
православную часть, и мусульманскую часть» (№ 15, работник культуры). 
«Гордо сидели, значит, и наслаждались» (№ 13, представитель НКО). Хотя 
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высказывались и серьезные замечания относительно поверхностности 
отражения культуры территории.

Интервьюируемым из числа молодежи чаще импонировал осовре-
мененный и одновременно усредненный, упрощенный вариант нацио-
нальных, прежде всего татарских, орнаментов, представленный в “Visit 
Tatarstan”: «Они работали с татарским национальным орнаментом в сов-
ременной интерпретации. <...> Они разработали фирменный стиль “Visit 
Tatarstan”, где орнамент выглядит иначе. И показали… какой может быть 
сувенир татарский» (№ 6, работник креативных индустрий); В то же вре-
мя эксперты — работники культуры выражали недовольство такими да-
лекими от аутентичных примерами выражения этнического: «Меня сму-
щает примитивный узор» (№ 23, работник культуры); «Этот дешевый 
ситчек в жутком сочетании — розовое с бирюзовым <...>. Абсолютно, 
я считаю, что это не наше сочетание цветов» (№ 14, работник культуру, 
представитель городских сообществ).

каким представляют Татарстан его жители
Анкетирование обнаружило значительную степень консолидирован-

ности населения региона (молодого и среднего поколений) с элитами 
в плане понимания образа республики и самих татарстанцев. В ответах на 
вопрос «Татарстан — какой он для Вас?» (табл.) на первый план вышли 
две его характеристики: «стабильный» (треть опрошенных) и «многона-
циональный» (также почти треть). На втором месте стоят «толерантный», 
а также «инновационный» и «комфортный для проживания» — каждый 
из этих вариантов ответов отметили по пятой доле респондентов. Нако-
нец, примерно по десятой их части назвали «туристический», «татарский/
мусульманский» и «многоконфессиональный».

Если объединить все социально-экономические определения региона 
(к которым можно отнести «стабильный», «инновационный», «комфорт-
ный для проживания», «туристический»), с одной стороны, и этнокуль-
турные (все остальные из перечисленных) — с другой, мы увидим, что 
первые в настоящий период уравновешивают в субъективных представ-
лениях о республике вторые. И в этом, несомненно, отражение основного 
тренда в стратегиях властей РТ последних лет. В свою очередь, среди эт-
нокультурных характеристик сегодня лидируют такие продвигаемые на 
официальном уровне, как «многонациональный» и «толерантный». И все 
же для десятой доли опрошенных и шестой татар Татарстан — татарский/
мусульманский. По-видимому, это та часть представителей так назы-
ваемой титульной группы республики, на которую в наибольшей мере 
оказала влияние этнокультурная политика РТ 1990-х — начала 2000-х гг. 
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и у которой находит отклик деятельность национальных элит по укрепле-
нию ее образа как центра татарской культуры. Косвенным показателем 
признания обусловленной ею отличительности территории является и то, 
что почти четверть всех респондентов (в равной доле татар, русских 
и представителей других национальностей) при ответе на открытый во-
прос о символах РТ назвали элементы традиционной культуры татар 
(чак-чак — блюдо национальной кухни, тюбетейку и др.), а еще 15 % — 
связанные с татарской и мусульманской культурой сооружения (мечеть 
Кул-Шариф, башня Сююмбике и др.).

При анализе ответов на вопрос, какими респондентам представляют-
ся татарстанцы, обратила на себя внимание схожесть выделенных ими 
характеристик с репрезентируемыми в программе «Наследие Татарста-
на». Из множества предлагаемых вариантов почти треть (30 %) отметила 
«целеустремленные, активные, предприимчивые». Более четверти опро-
шенных (26 %) оказалась близка также продвигаемая брендом позиция 
«работоспособные, выносливые». Еще более четверти (27 %) выделили 
ответ «гостеприимные, дружелюбные», по сути выражающий репрезен-
тируемые “Visit Tatarstan” качества. Тем самым опрос продемонстрировал, 
что создателям брендов в целом удалось отразить черты, воспринимае-

Таблица
видение населением региона Татарстана, % 

Распределение ответов на вопрос  
«Татарстан — какой он для вас?»

Варианты ответов Татары Русские Другие Всего
Стабильный 32,8 34,3 32,3 33,3
Толерантный 21,3 22,4 25,8 22,2
Инновационный 20,6 19,0 20,4 20,0
Татарский/мусульманский 16,5 8,4 7,5 12,5
Русский/православный 0,7 1,9 1,1 1,2
Многонациональный 29,4 30,2 34,4 30,2
Многоконфессиональный 8,5 9,3 10,8 9,1
Светский 6,0 4,7 4,3 5,3
Туристический 16,1 11,2 14,0 14,0
Комфортный для проживания,  
безопасный 20,0 15,9 19,4 18,4

Другое 0,5 1,6 0,0 0,8
Затрудняюсь ответить 1,1 2,5 3,2 1,9

Примечание: предлагалось отметить не более двух вариантов.
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мые жителями республики как свои. Правда, представление о них в опре-
деленной мере уже могло быть сформировано проводимой здесь в послед-
ние годы политикой.

Сами официальные бренды РТ тем не менее оказались мало знакомы 
участникам анкетирования. Половина из них призналась, что ничего не 
знает о “Visit Tatarstan”, четверть — о «Наследии Татарстана»; «что-то слы-
шали об этом» треть респондентов по отношению к первой программе, 
чуть более половины — ко второй. Указала, что им хорошо известен тури-
стический бренд, десятая часть, что он ориентирован на татарстанцев — 
около пятой части. Это говорит о слабой вовлеченности населения в про-
цессы обсуждения и принятия решений. Кроме того, опрос показал 
недостаточное использование визуальных образов в оформлении насе-
ленных пунктов и мероприятий. Заметили, что не встречали связанных 
с  “Visit Tatarstan” изображений две пятых опрошенных, с «Наследи-
ем…» — четверть респондентов. То есть потенциал специально разрабо-
танных брендовых программ используется в регионе не в полной мере.

С тем чтобы все-таки выяснить мнение респондентов относительно 
продвигаемых ими логотипов, опрашиваемым предлагалось посмотреть 
картинки с их изображениями. Ближе всего им оказался фрагмент тради-
ционного татарского орнамента в виде тюльпана (в привычном его виде), 
использованный в «Наследии...». Указали, что он отвечает их представле-
нию о регионе 73 % татар, 70 % русских и 66 % представителей других на-
циональностей. Это очередное свидетельство того, что многие прожива-
ющие в республике русские и относящие себя к другим группам готовы 
принять стремление живущего рядом «этнического другого» сохранить 
здесь свою культуру и использовать ее элементы в качестве символов тер-
ритории. Тем не менее скачущего лучника, т.е. продвигаемый современ-
ными историками РТ и отсылающий к золотоордынским корням татар 
образ, признала ощутимо меньшая доля участников исследования — 
56 %, 55 % и 63 % соответственно. Осовремененный вариант татарского 
узора “Visit…” пришелся по душе также 56 % татар и еще меньшей доле 
русских — 40 %, а также респондентов других групп — 52 %.

Что касается каналов, по которым до жителей региона доходит ин-
формация о происходящем в нем и в его конкретном городе/селе, соглас-
но данным опроса, это прежде всего телевидение и интернет-сайты / со-
циальные сети / блоги. Данные варианты отметили по 47 % всех 
опрошенных (т.е. это как раз каналы, стратегии которых также анализи-
ровались нами в ходе проекта). Из газет/журналов, радио и от друзей / 
родственников / знакомых черпают сведения лишь 19 %, 15 % и 16 % соот-
ветственно.
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В конечном счете, оценка деятельности руководства РТ по формиро-
ванию привлекательного образа территории (по десятибалльной шкале) 
составила в среднем семь баллов у представителей каждой из трех выде-
ленных по этническому признаку групп. И это в некоторой мере показа-
тель принятия осуществляемой стратегии (которую можно обозначить 
как стратегию признания множественности образа РТ при реализации 
функций общего направления его конструирования). Стоит, однако, 
иметь в виду, что сама ситуация опроса не располагает к высказыванию 
респондентами крайних критических суждений. Поэтому обнаруженный 
консенсус политики элит и представлений татарстанцев может быть в не-
которой мере преувеличенным.

Нужно также заметить, что данная оценка, хотя и высока, не равна 
десяти баллам. В качестве путей совершенствования работы властей РТ 
в этом направлении ответившие (половина от опрошенных) на соответ-
ствующий открытый вопрос предлагали перенаправить усилия на повы-
шение доходов и улучшение качества жизни населения, благоустройство 
городов и сел республики, совершенствование их инфраструктуры, улуч-
шение дорог и транспортных услуг, т.е. на решение повседневных проб-
лем и нужд граждан.

Показателем того, что большей части населения Татарстана в целом 
импонирует тактика включения многообразия в социокультурное про-
странство региона, являются и ответы на вопрос о проводимых в рес-
публике мероприятиях. Опрашиваемым предлагалось оценить их вклад 
в становление образа территории. Обратило на себя внимание следующее 
обстоятельство: респонденты часто отмечали, что не знают тот или иной 
фестиваль/праздник (фольклорный, связанный с классической или сов-
ременной музыкой, с театром разных народов и т.д.), но редко — лишь до 
десятой части опрошенных — указывали, что данные события не нужны 
для формирования этого образа.

Наконец, о существовании на период проведения исследования не-
коего согласия между элитами и «рядовыми» жителями говорит доста-
точно высокий уровень региональной идентичности последних. На во-
прос «Ощущаете ли Вы единство с Татарстаном?» 91 % татар, 80 % русских 
и 84 % представителей иных национальностей ответили «да» и «скорее 
да». Тем не менее, если посмотреть распределения между этими двумя ва-
риантами, мы увидим, что «да» указали 51 %, 35 % и 32 % соответственно.

Аналогичные результаты получены по проблеме удовлетворенности 
проживанием в республике. Если суммировать положительные ответы на 
вопрос «Нравится ли Вам жить в Татарстане?», мы имеем 97 % у татар, 
92 % у русских и 90 % у респондентов, относящих себя к другим нацио-



94 Региональные исследования

ЖуРНАл СОЦИОлОгИИ И СОЦИАльНОй АНТРОПОлОгИИ 2018. Том xxI. № 2

нальностям. В то же время однозначно «да» ответили 75 %, 65 % и 57 % 
соответственно. Таким образом, есть различия в степени проявления 
этой удовлетворенности, как и в отождествлении себя с регионом пред-
ставителями различных этнических групп РТ: для татар они характерны 
в большей мере.

Имеется некоторая разница и в содержательном наполнении выде-
ленных характеристик. На уточняющий вопрос «Если Вам нравится жить 
в Татарстане, то почему?» половина всех респондентов выделила вариант 
«я здесь родился и вырос» (59 % татар, 48 % русских и 44 % других нацио-
нальностей). На второе место вышел ответ «здесь живут мои родствен-
ники, друзья» — треть всех опрошенных (37 %, 29 % и 29 %). А вот на 
третьем и четвертом местах оказались разные обоснования. У татар: 
«здесь живут представители моей национальности, есть возможности для 
сохранения языка и культуры моего народа» (21 %) и «это развитый в эко-
номическом плане регион» (18 %). Русские и другие выделили: «в рес-
публике созданы комфортные условия для жизни: отдыха, развлечения, 
занятий спортом, воспитания детей» (22 и 23 % соответственно) и «это 
развитый в экономическом плане регион» (22 и 20 %). Тем самым для 
 многих татар продолжает оставаться значимым этнокультурный фактор 
в формировании эмоциональной близости с территорией, у них также 
больше привязка к проживающим здесь родственникам, к своей малой 
Родине.

В целом о принятии стратегий местных элит говорит и то, что среди 
персонажей, с которыми у них ассоциируется Татарстан, опрошенные на-
зывали прежде всего первого президента республики М.Ш. Шаймиева 
(26 % татар, 20 % русских и 19 % респондентов других национальностей) 
и нынешнего Президента РТ Р.Н. Минниханова (16, 19 и 25 % соответ-
ственно; вопрос задавался в открытой форме). (То, что татары чаще ука-
зывали имя первого президента связано с тем, что именно ему удалось 
поднять их статус в республике и начать проводить направленную на под-
держку татарской культуры политику.) В популярности с этими полити-
ческими лидерами региона мог сравниться лишь известный татарский 
поэт-классик Г. Тукай (19 % татар, столько же русских и 15 % представите-
лей иных этнических групп).

Наконец, как проявление признания деятельности элит, в том числе 
в изучаемом направлении, может трактоваться и тот факт, что, отвечая на 
уже упоминавшийся открытый вопрос о знаках, с которыми у них связы-
вается территория, респонденты вписывали в отведенную строку в пер-
вую очередь связанные с республиканской символикой. Те или иные из 
них назвали 39 % татар, 32 % русских и 37 % опрашиваемых других этни-
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ческих групп. Наиболее часто указывался изображенный на гербе РТ ак 
барс — 28 % всех респондентов. В то же время популярности данному 
символу, несомненно, добавила известная хоккейная команда региона, 
носящая то же название (для сравнения, написали, что для них это флаг 
республики, 5 % опрошенных; представленный на гербе Казани Зилант 
также указали 5 %).

Заключение
Проведенные исследования показали, что конструируемый сегодня 

элитами образ Республики Татарстан оказывается многосоставным, скла-
дывающимся из различных идей и смыслов. При этом региональные 
 власти не стремятся его унифицировать, хотя и проявляют инициативу 
в  формировании брендов территории. Подобная многосоставность мо-
жет в определенной мере трактоваться как отражение синкретичности 
культуры региона, издавна вбиравшей в себя элементы культур различ-
ных народов и делавшей их своими. Она связана и со стремлением Татар-
стана встроиться одновременно в различные контексты — в русский 
и православный, тюркский и исламский миры, выстроить татарский мир 
и в то же время найти во всем этом аспекты и выходы, интересные и по-
лезные федеральным властям, российскому обществу в целом. Кроме 
того, вариативность регионального образа-имиджа делает его более адап-
тивным и динамичным, подвижным.

Репрезентация экспертами тех или иных из обозначенных в статье 
идей оказалась связанной с их принадлежностью к различным группам 
элит, родом профессиональной деятельности, включенностью в конкрет-
ные реализуемые в республике или разрабатываемые ими самими проек-
ты. В то же время обнаруживается задаваемый региональными властями 
общий тренд — постепенная переориентация стратегий использования 
этнокультурной самобытности территории с политических задач на более 
прагматические социально-экономические (хотя эта политика разделяет-
ся не всеми). То есть этнокультурная карта продолжает разыгрываться, но 
теперь больше в социально-экономическом поле, переплетаясь с брен-
дингом и рекламой. Республика представляется как место производства 
особых (эксклюзивных) культурных товаров и услуг, и на первый план 
выходит дискурс уникальности региона. При этом ее поиск и артикуля-
ция превращаются здесь в самостоятельную идею Татарстан — уни-
кальный регион России.

Анкетирование показало в целом попадание элит в смысловое поле 
населения, т.е. продвигаемые ими символы и смыслы отражают те черты, 
которые жители республики считают своими. Возможно, здесь имеет 
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 место и целенаправленное конструирование общественных представле-
ний. Так или иначе, можно констатировать: по большому счету консенсус 
достигнут, и образ в сознании населения соответствует репрезентируемо-
му, его основным трендам. Об этом свидетельствует и то, что деятель-
ность региональных властей в анализируемом направлении получила до-
статочно высокую оценку (при том что респондентами был назван ряд 
проблем, требующих решения, а восприятие официальных брендов Та-
тарстана оказалось неоднозначным).

Высоким является уровень региональной идентичности, хотя обнару-
жена разница и в степени ее актуализации, и в содержании у представите-
лей различных этнических групп. Для одних ощущение тождественности 
с регионом в большей мере, чем для других, связано с этническими чув-
ствами и с удовлетворенностью по поводу возможностей для сохранения 
здесь своего языка и культуры; для других на первый план выходят плюсы 
в экономическом развитии территории. В то же время отличия в видении 
Татарстана жителями его конкретных городов и сельских районов, как 
и их локальные идентичности в соотношении с региональной и общерос-
сийской, требуют дальнейшего специального исследования.
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Abstract. Involving Russian regions in competition with each other made it urgent to 
search for the distinctiveness of each of them. Around which meanings is this 
distinctiveness built? To what extent do these meanings resonate with the image of the 
territory in the minds of its inhabitants? The above issues are considered in the article on 
the example of the Republic of Tatarstan (RT). Local authorities implement ambitious 
projects in the field of innovation, sports, tourism, building a regional image and brands. 
The study of this region is also important in connection with the experience of the turn 
of the 1980s-1990s when ethnic identity was used to affirm its special status in the 
Russian state.
Interviews with experts — representatives of various groups of a regional elite — re-
vealed a multiplicity of ideas around which its image is constructed: as a place of inter-
ethnic and interconfessional consent, of parity of Tatar and Russian cultures, the center 
of Tatar culture, the place of functioning of peaceful Islam, and of special development of 
Russian culture and Orthodoxy. The assumption is made that such a multifaceted region 
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reflects the specificity of its culture which has long been formed at the intersection of 
traditions, languages of many peoples historically associated with different religions. The 
discourse of Tatarstan’s uniqueness is a unifying discourse. It implies that Tatarstan is an 
integral part of the Russian Federation having a high economic, human, and cultural 
potential.
The views of the region’s residents revealed during the mass questioning coincide with 
the elites’ views on a number of issues. On the whole, they have the same vision of 
Tatarstan and Tatarstanians. At the same time the official brands are not familiar to the 
respondents. With a significant actualization of regional identity the degree of its 
manifestation and meaning differs among the representatives of different ethnic groups: 
for the Tatars the development of their language and culture is more significant than for 
other groups who prioritize socio-economic factors.
Keywords: territory branding, elites, discourse, ethno-cultural image, regional symbols, 
regional identity.
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