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многоликого и вызывающего тревогу фактора. Речь идет о феномене идеологии: на самом 

глубинном уровне — на уровне символических опосредований действия - память включается 

в конституирование идентичности с помощью нарративной функции. Идеологизация памяти 

становится возможной благодаря разнообразным средствам, которые предлагаются работой 

по нарративной конфигурации. Из ходя из этого Рикёр приходит к выводам, о том что 

практикуемая память – это память, которой обучили; принудительное запоминание, 

действует в интересах вспоминания событий общей истории, признанных 

основополагающими для общей идентичности.  

Охватив проделанным размышлением и рефлексией о типологии правильной и 

неправильной памяти Рикёр посвящает вступление к третьей и заключительной части своего 

труда, вкладу Фридриха Ницше, указывая на ранние работы второго в вопросах памяти и 

истории. Однако, сравнивая взгляды и дискурсы, которые были затронуты обоими, следует 

упомянуть, насколько же, в определённой степени, оказались разными концепции и сферы 

их философского анализа. Ницше поочерёдно изображает монументальную, 

традиционалистскую и критическую историю. И прежде всего важно точно определить 

рефлексивный уровень, на котором размещаются эти три категории: это уже не 

эпистемологические категории, в отличие от тех, которые были затронуты Рикёром ранее - 

категории документального доказательства, объяснения, репрезентации. Собственно говоря, 

Ницше на самом деле не установил в своей работе равновесия между пользой и вредом 

истории, в то время как Рикёр пошел в своих исследованиях дальше к вопросам 

коллективной памяти и проблематике прощения.  
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[1]. Для этого проводится существенная работа по различным направлениям — культуре, 

обществу, науке и технике, экономике и т.д. Кроме того, иной значимой задачей страны 

является конкурентоспособность на международной арене и трансляция собственных 

ценностей. 

Учитывая данные Государственной программы развития туристской отрасли 

Республики Казахстан на 2019 – 2025 годы [2], отмечается выделение структурами ресурсов 

для функционирования городов, сёл и поселений в целях удовлетворения гражданских 

интересов и решения проблем. 

Утверждённая в 2014 г. концепция культурной политики поставила несколько целей, 

среди которых имеются: популяризация казахстанской культуры в других странах, активное 

участие и вовлечённость населения в творческие процессы, экономическая поддержка 

всевозможных деятелей и т. д [3]. 

Статья «Взгляд в будущее: модернизация общественного сознания» поставила новые 

требования по улучшению конкурентоспособности страны. Так, было учреждено большое 

количество значимых программ, среди которых отчётливо выделяются «Туған жер» и 

«Сакральная география Казахстана», направленная на увеличение исследований в 

отношении родной земли, исходя из многочисленных материалов, внёсших весомый вклад в 

историческое развитие определённого края [4]. 

В данной статье рассматривается анализ концепции Д. Визгалова, посвящённой 

брендингу городов, мотивы которой могут быть использованы для выяснения достоинств и 

недостатков и формирования нужных базисов для казахстанского опыта (на примере 

Алматы) [5]. 

В ходе написания статьи были использованы следующие методы: компаративистика, 

аналитические и антропологические методы исследования. 

Как считает Визгалов, город или регион в условиях «постсовременной экономики» [5, 

с.15] не должен ждать перенасыщения или распространения теорий о брендинге, ибо в таком 

случае отставание будет значительным [5, с.14]. В дополнение к сказанному, можно также 

отметить, что развитие города в целом зависит от проводимой политики. Визгалов с 

сожалением отмечает, что большинство российских городов являются 

неконкурентоспособными и нежизнедеятельностными, часто копируя формализуя друг друга 

[5, с.30-31], сравнивая с наиболее развитыми мировыми, такими как, к примеру, Копенгаген, 

Амстердам и Рим [5, с.29-32]. Это проявляется даже на примере слоганов: «КМВ-Сити» у 

Лермонтова кажется менее привлекательным в контрасте с «Big Apple» у Нью-Йорка или 

«World’s Book Capital» у Хей-он-Уай [5, с.43]. 

Как известно, в условиях глобализации города соперничают не только между соседними 

городами страны, но и в мировом пространстве. В данном контексте Визгалов отмечает 

важность уникальности, тем самым поддерживая глокалистский подход. В частности, если 

город не осознаёт уникальности, он рискует отторгнуть от себя финансовые средства и 

собственных жителей, и, как следствие, это негативно сказывается на его имидже [5, с.14-

15]. 

Риски наиболее связаны с верховными структурами. Как отмечал Саймон Анхольт во 

время Moscow Urban Forum 4 декабря 2012 г., в современных условиях политика должна 

сильно кооперировать с бренд-менеджментом в целях повышения уровня значимости 

конкретной единицы, в то же время приходя к выводу об абсолютной роли общественного 

мнения как единственной мировой сверхдержавы [6]. Визгалов также акцентирует 

собственное внимание на жителях как носителей ценностей и идеалов города [5, с.37]. 

Сикко ван Гельдер в разделе книги К. Динни «Брендинг территорий: лучшие мировые 

практики», носящем название «Городское бренд-партнёрство» отмечает момент вовлечения 

стейкхолдеров в процесс утверждения городской идентичности как один из наиболее 

существенных. Однако организация и функционирование процесса интеграции вместе со 

стейкхолдерами не может осуществляться в полной мере без политики соответствующих 

государственных органов [7, с.36]. 
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Визгалов же отмечает, что государственный аппарат не проявляет никакой компетенции 

для развития городской среды, уделяя внимание лишь развитию общественного транспорта и 

проблемам ЖКХ, не останавливаясь на творческом потенциале, духовной диверсификации и 

самом главном — интересах местного населения [5, с.30-31]. Постановка бренда в данном 

случае зависит от того, что он назвал «фактором решимости мэра» [5, с.69]. 

Сам бренд города, по Визгалову, возникает из жёсткой, скоординированной связи 

между идентичностью — внутренним восприятием города и имиджем — внешним [5, с.40]. 

Уникальность города заключается в наличии особенных черт, тождественность 

восприятия — в принадлежности к внешним категориям на основе общих ценностей, 

позитивность восприятия заключает в себе степень любви и привязанности к самому гороу, 

сплочённость городского сообщества позволяет горожанам анализировать проблемы и 

решать их совместно, а практический потенциал есть социальная активность, направленная 

на укрепление идентичности [5, с.39]. 

Наиболее крупными категориями ценностей города у Визгалова являются 

функциональные (конкурентные преимущества, качество, доступность и уникальные 

культурные ресурсы), социальные (потребительские преимущества) и эмоциональные 

(впечатления) [5, с.45-46]. 

Третьим важным моментом является дизайн города. По мнению Визгалова, он должен 

быть подточен под максимальные требования, иметь определённые стандарты и 

регулятивные механизмы, сочетающиеся со строгим соответствием дизайна бренда идее 

самого бренда города, взаимосвязь и полноту состава его элементов, заключающиеся в 

брендбуке [5, с.47-48]. 

Ранее упоминался фактор решимости мэра как один из главенствующих в развитии 

концепции брендинга. Кроме него, имеются также и роль «внешних» консультантов, и 

влияние непосредственно брендинга на стратегическое планирование [5, с.65-67], которую 

можно отождествить с концепцией культурной политики Республики Казахстан, в которой 

Первый Президент Н. Назарбаев призвал перед эксплуатацией основ обратить внимание на 

мировой опыт, оценивая модели финансирования [3]. 

В среде культурной жизни необходимо особое внимание обратить на т.н. «гений места» 

и «эффект Гауди», согласно которым жизнь в город можно вдохновить путём различных 

историй, отсылок в произведениях искусства и архитектурных сооружений. Так, к примеру, 

случилось с Собором Святого Семейства в Барселоне [5, с.86-87]. 

Механизмы управления брендом города, описывающие фактор успеха, приведены 

Визгаловым в структуре «выращивания» бренда, состоящей из пяти кластеров — атмосферы, 

информирования, инфраструктуры, управления и пространства. По мере наполнения всех 

пяти частей вокруг бренда города увеличивается и сила, и степень влияния. Наиболее 

успешной является заполнение всего силового поля вокруг [5, с.192-194]. 

Ранее утверждалось о важнейшей роли истории, сооружений и рассказов. Необходимо 

также добавить, что показатели «настроения» и «жизни» города возрастают при 

определённых событиях, происходящих или произошедших когда-либо в нём. Таким 

образом у Визгалова можно прийти непосредственно к экономике события (ивент-

маркетингу) [5, с.112-113]. Сами же события варьируются: они могут включать городские 

праздники, фестивали, музыкальные конкурсы, церемонии, юбилеи, выставки, деловые и 

спортивные события, а также экзотические торжества [5, с.119-121]. Особое внимание 

уделено и аспектам производственного туризма, ассоциирующегося с фабриками, заводами, 

на которых выпускаются товары и предлагаются различного рода услуги [5, с.122-124]. 

Данные утверждения могут быть легко сопоставимы с разделом в книге К. Динни 

«Брендинг территорий: лучшие мировые практики», именующимся «Брендинг города и 

“взгляд туриста”» от Герта-Яна Хосперса, согласно которому многие люди желают 

путешествовать по различным местностям исходя из семиотических соображений. Иначе 

говоря, города притягивают их достопримечательностями и впечатлениями, которые обычно 

не видны в привычной сфере [7, с.29]. 
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Практический потенциал может быть реализован на примере города Алматы. В 2016 г. 

был представлен туристический бренд города, ассоциирующийся с наиболее узнаваемым 

символом — яблоком, а также семью орбитами энергии, подтверждающими сакральность. 

Структура бренда предполагает атомарную модель, тесно переплетающуюся с колоритом, 

энергией и творчеством [8], [9]. Кроме того, в том же году был утверждён брендбук города 

[9], [10]. 

Алматы как город уже богат ресурсами, такими как конькобежный комплекс Медео, 

горнолыжный «Шымбулак», Большое Алматинское озеро, парк «Кок-Тобе», парк 28 

панфиловцев, музей Кастеева и Центральный государственный музей РК. Планируется 

строительство и укрепление ГЛК «Кок Жайляу», а также финансирование различных по 

своей среде и сущности комплексов и рекреационных объектов [2]. 

В ранее упомянутой концепции культурной политики подчёркивалась роль кластера 

«Алматы — свободная культурная зона Казахстана». Незадолго до этого городу был 

присвоен статус категории II ЮНЕСКО. Предпринимаются значимые попытки в реализации 

потенциала города через крупные городские праздники и фестивали «Бозторғай», 

«Aлмаfest», «The Spirit of Tengri», «Ұлы дала рухы», «Көк төбе — опера», «Алматы – моя 

первая любовь» и др. В концепции также отмечается роль реализации масштабных 

мероприятий наподобие международного фестиваля «Star of Asia», кинофестиваля «Бастау» 

и др. [3]. 

Ресурсом Kapital.kz приводятся аргументы, аналогичные выдержкам в Концепции о 

культурной политике о необходимости становления Алматы как центра культуры. Кластер, 

приведённый в статье, затрагивает несколько ключевых объектов ЮНЕСКО — петроглифы 

Тамгалы, природные парки «Алтын-Эмель» и Иле-Алатау. Иначе говоря, Алматы может 

позиционировать себя и с точки зрения историко-культурного «багажа» [3], [10]. 

Но нельзя говорить о полной готовности Алматы. Так, в Государственной программе 

развития туристской отрасли запланировано субсидирование нескольких авиамаршрутов, 

связанных с Алматы. Помимо этого, существуют намерения относительно введения системы 

качества туристских услуг и формирования туристской полиции [2]. 

Кроме того, Алматы должен учитывать актуальные требования и мнения горожан и 

гостей, поощрять функционирование объектов и способствовать повышению значимости. 

Таким образом, концепция бренда городов Д. Визгалова помогает определить 

важнейшие пути и этапы для построения, реформы или усиления городского бренда и его 

среды и позволяет объединить отдельно существующие и функционирующие фрагменты для 

определения идентичности в целом. 
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Л.Н. Гумилев атындағы ЕҰУ 

«Мəдениеттану» мамандығының 4 курс студенті, Нұр-Сұлтан, Қазақстан  

Ғылыми жетекшісі – А. Рамазанова 

 

Ян Ассман 1938 жылы 7 шілдеде Германияда дүниеге келген. Ол атақты неміс 

египтологы, мəдениет пен дінді зерттеген тарихшы. Ян Асмман жалпы білімді Любек пен 

Гейдельбергте алған, ал Мюнхенде, Гейдельбергте, Парижде жəне Геттингенде египетология 

мен классикалық археологияны оқыды. Ассманның мүдделері ежелгі жəне жаңа 

қоғамдардағы дін жəне ұжымдық жады мəселелеріне бағытталған. Өзінің жары, мəдениет 

тарихшысы Алейда Асманмен бірге Якоб Таубестің шығармаларын жариялайды жəне оларға 

түсініктеме береді. Мысыр дінінің монотеистік иудаизмге елеулі əсерін тигізгендігін атап 

өтеді. Негізінде «Культурная память» кітабы 1992 жылы жарық көреді, алайда тек 2004 

жылы неміс тілінен орыс тіліне аударылады. 

«Культурная память» кітабының өзіне тоқталатын болсақ, гейдельбериялық 

египеттанушы, тарихшы профессор Ян Ассманның кітабы мəдени сəйкестіктерді, соның 

ішінде тек қана мəдени емес, оған қоса саяси тұлғаларды құрудағы өткенді есте сақтау рөліне 

арналған. Ассманның кітабы үш пəннің өзара байланысын қарастырады: біріншіден, өткенге 

сілтеме жасаудың мəдени тəжірибесі ретіндегі жады, екіншіден, саяси сəйкестіктерді 

тудыратын саяси қиял жəне үшіншіден, мəдени дəстүрлер түрінде ашылатын мəдени 

сабақтастық. Өткен күннің жады өзінің көрнекті көрінісін жазбаша түрде табады, оның 

ойлап табылуымен адамзат қоғамы əлемі революциялық өзгерістерге ұшырайды. Бұл 

процестер кітапта теориялық тұрғыдан негізделеді, содан кейін ежелгі Жерорта теңізінің үш 

жоғары мəдениеті: Египет, Израиль жəне Греция мысалында қарастырылады. Кітаптың ең 

басында автор өз кітабын келесідегідей сипаттайды: «Өткен шақ туралы хат жəне естелік, 

ежелгі дəуірдің жоғары мəдениеттеріндегі саяси бірегейлік» («Письмо и память о прошлом и 

политическая идентичность в высоких культурах древности»). Автор Ян Ассманның мақсаты 

– мəдени дəстүр құбылысын жан-жақты мəдени-діни талдау немесе авторының сөзімен 

https://www.youtube.com/watch?list=PLB5TT2CO6V0znFdD6z9AwOcsIsW-3GZTi&v=M3irQ_jiCug
https://www.youtube.com/watch?list=PLB5TT2CO6V0znFdD6z9AwOcsIsW-3GZTi&v=M3irQ_jiCug
https://dixinews.today/articles/zhizn/23856/
https://allart.kz/pravila-ispolzovaniya-turisticheskogo-brenda-logotipa-goroda-almaty-v-vektore-cdr.html
https://allart.kz/pravila-ispolzovaniya-turisticheskogo-brenda-logotipa-goroda-almaty-v-vektore-cdr.html
https://kapital.kz/gosudarstvo/76647/klastery-osnova-turisticheskogo-potentsiala.html
https://kapital.kz/gosudarstvo/76647/klastery-osnova-turisticheskogo-potentsiala.html
mailto:serikzhan.d18@gmail.com

