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Abstract. Being a trend of our times, urbanization of city areas has affected not only transformation of
the territorial identity, but also personal identity. The article raises the problem of interaction between the man
and the city and the problem of city identity on the whole which is of great urgency and interest for contemporary
society. The work provides the overview of foreign research aimed at understanding the nature of the
phenomenon of city identity. As a result, the overview showed: a variety of terms (“place identity”, “urban
identity”, “identity in landscape”, “city identity”, “urban place identity”, “local identity”, “city brand identity”,
“regional identity”, “territorial identity”, “community identity” and others) which help to describe processes
of interdependence between the city and the man; authors’ attempts to hierarchically structure these notions;
the necessity to study this phenomenon by using both methodology of a particular scientific area and
interdisciplinary approaches; controversy in defining the notion of urban identity; importance in relation to
the need for developing brands of modern cities without loss of their historic and socio-cultural uniqueness.
Characteristic aspects of the study of the phenomenon from the point of view of various approaches are
shown. Two main lines for studying the nature of the phenomenon of urban identity have been defined: the
first one is that the identity belongs to the city or geographical place, the other one says that the identity
belongs to the person living in a particular area. The authors consider information and communication policy
as an integrative way unleashing new opportunities for organizing theoretical-empirical analysis of this
phenomenon. Strategies for further study of the issues relating to urban identity have been formulated:
1) analysis of national surveys on the problem; 2) defining and detailing of the research vocabulary for this
phenomenon; 3) preparation and carrying out the research in the context of the region.
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Аннотация. Урбанизация городской среды как тенденция современности повлияла не только на транс-
формацию территориальной идентичности, но и на идентичность личности. В статье поднимается актуаль-
ная и интересная для современного общества проблема взаимодействия человека и города, а также городс-
кой идентичности в целом. В работе дан обзор современных зарубежных исследований с целью выяснения
природы феномена городской идентичности. Результаты анализа показали, что, во-первых, существует боль-
шое разнообразие терминов, с помощью которых описываются процессы взаимозависимости города и
человека. В статье авторы предприняли попытки выстроить эти понятия в иерархическую систему. Во-вто-
рых, специфика изучения данного феномена обусловлена междисциплинарным характером и методологи-
ей конкретной научной области. Вследствие этого выявлены противоречия в определении понятия городс-
кой идентичности. В-третьих, зарубежные исследователи видят актуальность изучения данного феномена в
том, что знание механизмов формирования городской идентичности позволяет разрабатывать программы
построения бренда современных городов с сохранением их исторической и социокультурной уникальности.
В-четвертых, авторами показана специфика изучения феномена в различных направлениях и подходах. Оп-
ределены два основных направления в исследовании природы феномена городской идентичности. В рамках
первого направления ученые считают, что идентичность принадлежит городу или географическому месту.
Второе направление рассматривает личностную природу идентичности, когда носителем городской иден-
тичности является человек, проживающий на определенной территории. Также авторами отмечено инфор-
мационно-коммуникационное направление как раскрывающее новые возможности в организации теорети-
ко-эмпирических исследований данного феномена. И наконец, в-пятых, в работе предложены перспективы
дальнейшего изучения проблематики городской идентичности: 1) анализ отечественных исследований по
проблеме; 2) определение и конкретизация терминологического поля данного феномена; 3) разработка и
проведение эмпирического исследования в контексте региона.

Ключевые слова: городская идентичность, региональная идентичность, территориальная идентич-
ность, бренд города, имидж города, идентичность с местом.

Городская идентичность является соци-
окультурным основанием формирования го-
родской среды. Социально-демографические
процессы обусловливают необходимость ис-
следования взаимодействия человека с урба-
низированной городской средой в условиях
глобализации. В этой связи возрастает значи-
мость изучения феномена идентичности, ко-
торый характеризует процесс социокультур-
ной консолидации сообщества, проживающе-
го на определенной территории, понимания
себя как представителя городского простран-
ства и общности, а также признания уникаль-
ности своего места проживания. С одной сто-
роны, городская идентичность основана на
символах, смыслах и образах города, значе-
ниях его достопримечательностей для жите-
лей, с другой – не менее важным является
осознание человеком себя как представите-
ля определенного городского сообщества.

Поскольку понятие «городская идентич-
ность» используется в различных областях
научного знания, оно приобрело множество зна-
чений и трактовок в зависимости от вектора
научного дискурса и методологии определен-

ной научной области. С одной стороны, нали-
чие разнообразных подходов позволяет обога-
тить научную терминологию, но с другой –
встает вопрос о концептуализации понятия для
разработки методологии и организации иссле-
довательской деятельности. Целью нашего
исследования является определение природы
и методологии исследования феномена город-
ской идентичности на основе обзора современ-
ных зарубежных научных трудов.

Анализ зарубежных исследований позво-
лит систематизировать опыт иностранных
коллег, который необходим для обоснования
специфики формирования городской идентич-
ности в нашей стране, а также для возмож-
ной адаптации и внедрения эффективных мо-
делей. При этом научный обзор должен учи-
тывать междисциплинарную природу изучае-
мого феномена, находясь на стыке социоло-
гических, психологических, философских, эко-
номических исследований.

В современных зарубежных исследова-
ниях можно отметить разнообразие терминов,
с помощью которых описываются процессы
взаимозависимости города и человека. Наи-
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более часто используемыми являются такие
понятия, как «place identity», «urban identity»,
«identity in landscape», «city identity, «urban place
identity», «local identity», «city brand identity»,
«regional identity», «territorial identity»,
«community identity», а также связанные с ними
по смыслу: «sense of place», «urban perception»,
«place branding», «city image» и др. Похожая
ситуация наблюдается и в работах отече-
ственных социологов, философов, экономистов,
психологов, которые используют множество
понятий и трактовок для определения чело-
века в городской среде. Например, встреча-
ются такие варианты, как: «территориальная
идентичность», «региональная идентичность»,
«локальная идентичность», «идентичность с
городом», «городская идентичность», «образ
города», «привязанность к месту», «городс-
кое сообщество» и др.

Необходимо отметить, что в зарубежной
научной литературе имеются попытки выст-
роить эти понятия в иерархическую систему –
от наиболее общего к частному. Например, в
трудах D. Dredge и J. Jenkins отмечается, что
наиболее общим и основополагающим явля-
ется термин «identity in landscape», который
буквально переводится, как «идентичность в
ландшафте». В русскоязычных исследовани-
ях аналогом может служить понятие «куль-
турный ландшафт города», или «идентичность
ландшафта». По мнению зарубежных коллег,
данное понятие отражает не столько физичес-
кие характеристики масштаба территории,
сколько культурный аспект. Этот конструкт в
зарубежных исследованиях включает такие
феномены, как национальная, региональная,
городская, локальная (местная) идентичнос-
ти («local identity») [Dredge, Jenkins 2003], но
не охватывает всего существующего разно-
образия понятий (например, «territorial
identity»).

На наш взгляд, наиболее распространен-
ными и точными терминами, используемыми
в исследованиях городской идентичности,
выступают «urban identity» и «city identity».
В частности, это объясняется стилистически-
ми особенностями английского языка. Город-
ская идентичность («urban identity») является
предметом исследований в работах D. Oktay
[Oktay 2002], P. Nientied [Nientied 2018], C. De
Biase [De Biase 2019], M. Ziyaee [Ziyaee 2018],

F. De Oliveira Capela и J. Ramirez-Marquez [De
Oliveira Capela, Ramirez-Marquez 2019]. Поня-
тие «city identity» используется также актив-
но [Bevolo, Van Stiphout 2018; Jones, Svejenova
2017; Meloni, Fornara, Carrus 2019]. Так,
C. Jones и S. Svejenova определяют «city
identity» как особую форму коллективной иден-
тичности, основанную на понимании уникаль-
ности и значении конкретного места, а не толь-
ко на принадлежности к городскому сообще-
ству. Уникальное восприятие города строит-
ся, по мнению ученых, через его архитектуру,
которая включает в себя три системы зна-
ков – материальную, визуальную и риторичес-
кую – и множество институциональных аспек-
тов, определяющих отличительные особенно-
сти города [Jones, Svejenova 2017].

В то же время в зарубежной литературе
анализируемые понятия встречаются и в со-
четании: «cities’ urban identity» [Furlan 2016],
«urban place identity» [Ujang 2017]. В этом слу-
чае они по своему смыслу и в переводе на
русский язык имеют синонимичное содержа-
ние и могут заменять друг друга, хотя в рус-
ском языке при использовании термина «urban
identity», или дословно «урбанистическая иден-
тичность», подчеркивается, скорее, его мас-
штаб, численность как отличие от сельской
местности. Анализируемыми категориями в
данном случае будут оживленность улиц, ин-
фраструктура города, архитектурный стиль,
городской стресс и т. д.

В ходе научного обзора было замечено,
что в определениях городской идентичности
в зарубежных исследованиях есть существен-
ное противоречие. С одной стороны, городс-
кое пространство оказывается связанным с
идентичностью сообщества «community
identity» [Ujang, Zakariya 2015; Yang, Ziqiang
2016; Heath, Rabinovich, Barreto 2017]. Горо-
да, организация их территорий, специфичес-
кие торговые отношения, национальный коло-
рит, привязанность к месту являются отраже-
нием определенных сообществ, проживающих
на данной территории, специфики взаимодей-
ствия жителей, уровня сплоченности, оказа-
ния социальной поддержки [Yang, Ziqiang
2016]. В этом случае городская идентичность
представляет собой сочетание социальных и
культурных характеристик проживающего на
его территории сообщества [Ziyaee 2018;
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Oktay 2002]. Приверженцы этой точки зрения
проводят исследования, отражающие, в том
числе, особенности городского поведения.
Например, Yang Zhixu и Ziqiang Xin провели
исследование готовности жителей китайско-
го квартала оказать помощь землякам. При
этом авторы связывают степень этой готов-
ности с уровнем коммуникативной идентич-
ности, формирующейся в рамках городского
сообщества.

С другой стороны, часть исследовате-
лей противопоставляет феномены «городская
идентичность» и «идентичность с группой».
В таком случае городская идентичность не
связана с чувством принадлежности к город-
скому сообществу и позволяет воспринимать
уникальность конкретного города через про-
тивопоставление его другим населенным пун-
ктам [Jones, Svejenova 2017]. Внимание иссле-
дователей сосредоточено на роликонкретных
мест в городе, имеющих свои особенности
(«city center identity») [Lindberg et al. 2019]. На-
пример, De Biase Claudia описывает значи-
мость общественного пространства в форми-
ровании идентичности жителей. Городские
площади, вокзалы, рынки, улицы представля-
ют собой места, где городская жизнь нахо-
дит свое максимальное воплощение и кото-
рые представляют собой места коллективной
памяти. Благодаря их символическому значе-
нию городские жители идентифицируют себя
с городом. В то же время для приезжих и
иммигрантов значимые места города стано-
вятся способом его познания [De Biase 2019].
Люди должны чувствовать, что какая-то
часть окружающей среды принадлежит им, за
которую они несут ответственность, неза-
висимо от того, владеют ли они ею или нет.
На городском уровне окружающая среда дол-
жна быть такой, чтобы она поощряла людей
выражать себя и принимать участие в ее бла-
гоустройстве. Однако это практически не учи-
тывают при городском планировании [Oktay
2002].

Трудность в определении городской иден-
тичности состоит и в том, что в английском
языке понятие «город» может обозначаться
через термин «place», который может озна-
чать и конкретное место, и небольшой город.
В ряде исследований используют понятие
«place identity» – «идентичность места» и «ме-

стная идентичность» [Bernardo, Palma-Oliveira
2016; Lemée, Fleury-Bahi, Navarro 2019; Ujang
2017]. Авторы данных исследований подчер-
кивают важность «идентичности места» в
построении имиджа современного города. Они
поднимают вопрос утраты привязанности жи-
телей к своему городу и, следовательно, по-
тери городских смыслов и стремления сохра-
нить городскую культуру и историческое на-
следие города. В этой связи наиболее целе-
сообразно использование вместе с термином
«place identity» (идентичность места) таких
понятий, как «sense of place» (чувство места)
[Shawket 2018]), «place attachment» (привязан-
ность к месту) [Ujang, Zakariya 2015] и «local
identity» (местная идентичность) [Shao, Binyi
2018]. В работе H.M. Proshansky отмечает-
ся, что идентичность с местом отражает его
уникальную социализацию в физическом мире
и рассматривается как специфический ком-
понент (субидентичность) личностной иден-
тичности [Proshansky 1978].

Современные зарубежные исследования
городской идентичности актуальны в связи с
необходимостью построения бренда городов
с сохранением их уникальности. В связи с этим
поднимаются вопросы построения образа го-
рода («city image») [Shirvani-Dastgerdi, De-Luca
2019], восприятия города и городской среды
(«urban perception»), разработки городского
бренда и имиджа города («city branding»,
«place branding», «city brand identity»)
[Pedeliento, Kavaratzis 2019; Bevolo, Van
Stiphout 2018; Lu, Jiong 2019; Manyiwa, Priporas,
Wang 2018]. Ученые считают, что существу-
ет прямая связь между имиджем города и его
привлекательностью не только как туристи-
ческого объекта, но и как места для жизни,
обучения, а следовательно, и инвестирования.
Но при этом визуальное городское простран-
ство, восприятие архитектурного аспекта го-
рода выступают в качестве важных перемен-
ных, влияющих на то, каким город предстает
не только перед его жителями, но и перед при-
езжими. Бренд города выстраивается с уче-
том как исторического прошлого города, так
и его современных уникальных черт, аутен-
тичных традиций.

Представленное нами разнообразие по-
нятий обусловлено междисциплинарностью
изучаемого феномена. Исследования город-
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ской идентичности проводятся в рамках со-
циологии, философии, экономики, психологии и
ряда других научных отраслей. Определение
городской идентичности в значительной сте-
пени зависит от методологии конкретной на-
учной области, в рамках которой проводится
исследование.

В современных зарубежных трудах мож-
но выделить несколько основных направлений
в изучении города и идентичности: социаль-
но-психологическое, экологическое, культуро-
логическое, политико-демографическое, мар-
кетинговое, информационно-коммуникацион-
ное. В связи с тем что проблема городской
идентичности имеет интегративный научный
характер, разграничение выделенных направ-
лений является условным, но при этом позво-
ляет лучше определить проблемное поле.

В рамках социально-психологического
направления основными темами научных ис-
следований выступают привязанность к горо-
ду и месту проживания [Bernardo, Palma-
Oliveira 2016; Ujang, Zakariya 2015; Moore,
Whelan 2016; Hocking et al. 2019], коммуника-
тивные процессы в рамках городского сооб-
щества [Bernardo, Palma-Oliveira 2016], город-
ская идентичность и эмоциональные состоя-
ния жителей, в том числе городской стресс
[Meloni, Fornara, Carrus 2019], готовность жи-
телей к оказанию помощи и поддержки [Yang,
Ziqiang 2016]. Так, например, S. Manyiwa,
C.V. Priporas, X.L. Wang было проведено ис-
следование влияния образа города Братисла-
вы на формирование эмоциональной привязан-
ности к нему в двух группах: жителей и гос-
тей города. Было установлено, что эмоцио-
нальный компонент образа города в большей
степени оказывает влияние на привязанность
к нему местных жителей. В отличие от этого
влияние когнитивного компонента образа го-
рода на эмоциональную привязанность к го-
роду не различается в изучаемых группах
[Manyiwa, Priporas, Wang 2018].

Вопросы продвижения и формирования
имиджа и бренда города, развития туристи-
ческого потенциала региона, создания уни-
кального узнаваемого образа города подни-
маются в рамках исследований в сфере мар-
кетинга и менеджмента [Manyiwa, Priporas,
Wang 2018; Fok, Law 2018; Green, Grace,
Perkins 2018; De Jong et al. 2018; Lindberg et al.

2019; Peppas, Ebrahim 2018; Wijaya, Permana
2018]. При этом в указанных работах опреде-
ление идентичности отличается от социаль-
но-психологического, где ее природа заложе-
на во внутреннем плане личности и выража-
ется в ощущении человеком себя как жителя
определенного города, региона, местности.
В сфере маркетинга речь идет, скорее, о внеш-
ней составляющей, о привлекательности и уни-
кальности территории, основанной на ее вос-
приятии со стороны. Другими словами, город-
ская идентичность в зарубежных экономичес-
ких исследованиях представлена как совокуп-
ность уникальных признаков, присущих опре-
деленной местности, и ее носителем являет-
ся не человек, а город, территория. Такой
взгляд играет важную роль при формирова-
нии имиджа региона [Cassinger, Eksell 2017;
Shirvani-Dastgerdi, De-Luca 2019], для привле-
чения туристов [Stoffelen, Vanneste 2018], для
разработки городского логотипа [Lu, Jiong
2019], формирования плана развития города
[Nientied 2018]. При этом работа по созданию
бренда города должна концентрироваться не
вокруг его логотипа или слогана, а быть на-
правлена на поиск уникальных характеристик
данного места, основанных на представлении
жителей, разделяющих определенные ценно-
сти, традиции, культуру и другие особенности
конкретного города. Брендинг города хотя и
имеет общие правила построения, однако, по
мнению ученых, должен строиться каждый
раз заново под конкретное место [Shirvani-
Dastgerdi, De-Luca 2019]. Только в таком слу-
чае он будет работать на его благо и станет
эффективным. Это возможно, если в основе
бренда будет лежать городская идентич-
ность местного сообщества и образ конкрет-
ного города.

Схожий взгляд на природу городской
идентичности можно найти в зарубежных
научных трудах, выполненных в рамках эко-
логического подхода. В этих работах зат-
рагиваются проблемы организации, реорга-
низации и планирования городской среды, в
том числе архитектурного пространства, ин-
фраструктуры [Heath, Rabinovich, Barreto
2017; Lu, De Jong, Chen 2017], качества жиз-
ни и безопасности городской среды [Furlan
2016; Bernardo, Palma-Oliveira 2016; Ujang
2017]. Другими словами, идентичность так-
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же определяется как феномен, конструиру-
емый в представлении населения относи-
тельно города. В этом направлении изуча-
ется городская логистика, комфорт и вне-
шняя сторона городского пространства.
Необходимо отметить, что здесь просмат-
ривается и междисциплинарная специфика,
поскольку авторы также акцентируют вни-
мание на влиянии архитектурных форм и
решений, экологической обстановки, наличия
или отсутствия развитой инфраструктуры на
восприятие города, эмоциональную привя-
занность жителей к нему, желание продол-
жать жить в этом месте и способствовать
развитию городского пространства.

В ряде зарубежных исследований уде-
ляется внимание политико-демографическому
аспекту трансформации городской идентично-
сти, обусловленному проблемами глобализа-
ции [Chan et al. 2017; Furlan 2016] и миграци-
онными процессами [De Biase 2019]. Ученые
показывают, как урбанистические тенденции
размывают основы городской идентичности,
стирают уникальные черты городского про-
странства и городской культуры, унифициру-
ют восприятие городов в целом. В таком слу-
чае история города, его мифы и легенды, уни-
кальные места, аутентичные традиции теря-
ют свою значимость.

Эту же проблему, но с другого ракурса
освещают зарубежные ученые в рамках куль-
турологического направления исследования
городской идентичности. Данные работы зат-
рагивают вопросы ценности городского насле-
дия и его представления в искусстве (кине-
матографии, живописи, памятниках архитек-
туры, музейных экспонатах) [Herndon 2019;
De Jong et al. 2018]. Исследователей интере-
сует, каким образом история города, события
и этапы его развития находят воплощение в
произведениях искусства либо, наоборот, не
отражаются в них. При этом подчеркивает-
ся, что городская идентичность основана, в
том числе, на образах прошлого города, со-
держащихся в коллективном сознании насе-
ления. Другими словами, идентичность горо-
да строится и передается через объекты куль-
турного наследия, архитектуру и т. д. «Архи-
тектура может освещать различные истори-
чески и пространственно расположенные слои
городской идентичности; она составляет пор-

трет города во времени, который позволяет
жителям и посетителям “читать” город.
Идентичность города, построенная и передан-
ная через его архитектуру, воздействующую
на жителей через визуальные, риторические
и материальные знаковые системы, позволя-
ет определить, каким образом город может
быть отличительным и как его значения раз-
вивались с течением времени» [Jones,
Svejenova 2017]. При этом процесс влияния го-
родского пространства, образа значимых куль-
турных объектов на формирование городской
идентичности взаимный. С одной стороны,
городское наследие и уровень его ценности
задает фокус восприятия города у его жите-
лей. С другой стороны, сформированность
городской идентичности позволяет создавать,
оберегать и транслировать значимость этого
культурного наследия. Такое понимание го-
родской идентичности встречается также в
рамках анализируемых нами ранее экологи-
ческого и маркетингового подходов.

И наконец, одно из наиболее актуаль-
ных направлений исследований городской
идентичности – информационно-коммуника-
ционное, которое раскрывает представление
города в социальных сетях [Chan et al. 2017].
Репрезентация городской идентичности в вир-
туальном пространстве создает особый об-
раз города, возможности для совместного
конструирования городских смыслов жите-
лями и позволяет распространить показате-
ли городского имиджа в короткий промежу-
ток времени за пределы городского сообще-
ства. Также в рамках данного подхода под-
нимается вопрос о соотношении локальных
смыслов и тенденций их глобализации, по-
скольку в интернет-пространстве трудно со-
хранить даже относительную замкнутость и
ограниченность городского сообщества. По-
этому встает вопрос о специфике восприя-
тия себя как жителя определенного города и
самоопределения в медиа-пространстве, а
далее репрезентации этого понимания в вир-
туальном мире, например в социальных се-
тях. Необходимо отметить, что информаци-
онно-коммуникационный подход интегрирует
все вышеперечисленные аспекты городской
идентичности в пространстве цифровой ре-
альности, что создает новые возможности
для научных исследований.
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Проведенный научный обзор позволил
выявить главную научную проблему принад-
лежности городской идентичности или, дру-
гими словами, природы этого термина. Среди
множества подходов к определению природы
данного феномена можно выделить два ос-
новных направления. С точки зрения первого
из них идентичность принадлежит городу или
географическому месту [De Oliveira Capela,
Ramirez-Marquez 2019; Lindberg et al. 2019],
в контексте второго – личности, проживающей
на определенной территории [Ujang, Zakariya
2015]. Другими словами, терминологический
и методологический аппарат городской иден-
тичности может базироваться на ее понима-
нии как внутриличностного конструкта, когда
осмысление городской идентичности проис-
ходит через переживание принадлежности
личности определенному сообществу, привя-
занности к городу. Во втором случае идентич-
ность выступает внешней характеристикой
городского пространства, его уникального со-
держания, что закладывает основы для фор-
мирования городской политики, брендин-
га территории. Необходимо отметить, что на
сегодняшний день существует направление,
которое носит интегративный характер и рас-
крывает новые возможности в построении
теоретико-эмпирических исследований фено-
мена городской идентичности – это информа-
ционно-коммуникационное. Перспективы
дальнейшего исследования природы феноме-
на городской идентичности авторы видят в
следующих аспектах: 1) проведении анализа
отечественных исследований по проблеме;
2) определении и конкретизации терминологи-
ческого поля данного феномена; 3) разработ-
ке и проведении эмпирического исследования
в контексте региона.
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