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                  Имидж и бренд  
ст ра ны – сос тав ляющие  
на циональ но го ка пи та ла

 В статье го во рит ся, что в пос лед ние го ды те ма брен дин га от дель-
ных тер ри то рий, го ро дов, ре гионов или да же ст ран приоб ре ла осо-
бую ак ту аль нос ть. Про цесс гло ба ли за ции расп рост ра нил ся не толь ко 
на произ во ди те лей то ва ров и ус луг, но и на це лые  го су да рс тва. В 
сов ре мен ных ус ло виях имидж ст ра ны  стано вит ся бо лее важ ным, не-
же ли ее ка че ст вен ные  осо бен нос ти. Ст ра но вой пиар – срав ни тель но 
но вый кон цепт в нау ке, но уже ст ре ми тель но об ре таю щий свою по-
пу ляр ность сре ди ст ран, оза бо чен ных сох ра не нием своей иден тич-
нос ти и ст ре мя щих ся на рас тить кон ку ре нт ные преиму ще ст ва. Имен-
но поэто му пост рое ние на циональ но го брен да  яв ляет ся важ ней шей 
за да чей и час тью го су да рст вен ной по ли ти ки. При осу ще ст вле нии  
на циональ но го брен да необ хо дим вер ный вы бор ст ра те гии, но не 
ме нее важ ным предс тав ляет ся  ис поль зо ва ние раз лич ных ком му ни-
ка тив ных  тех но ло гий. Оче вид но, что с по мощью толь ко мар ке тин-
го вых и рек лам ных тех но ло гий прод ви же ние брен да в сов ре мен ных 
ус ло виях не воз мож но. Соз да ние по зи тив но го об ра за край не важ но 
для проц ве та ния и раз ви тия ст ра ны.

Клю че вые сло ва: имидж, бренд, ст ра но вой пиар, го су да рс тво.

Makhanova G.R.

                                The image 
and brand of the country – 

constituting national capital

The article said that in recent years the topic of branding certain ter-
ritories , cities, regions , or even countries acquired special urgency. The 
process of globalization has spread not only to the producers of goods and 
services , but also on the whole state. In modern conditions the country’s 
image is becoming more important than its qualitative features. Country 
PR – a relatively new concept in science, but quickly regains its popularity 
among the countries concerned about preserving their identity and seeking 
to build a competitive advantage. That is why building a national brand 
is the most important task and part of state policy. In implementing the 
national brand strategy requires the right choice , but no less important is 
the use of different communication technologies. It is obvious that with 
just marketing and advertising techniques to promote the brand in the cur-
rent conditions it is impossible. Creating a positive image is crucial for the 
prosperity and development of the country.
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Мем ле кет тің имид жі мен  
брен ді – ұлт тық ка пи тал дың  

тұ тас тай бір бөл ше гі

 Ма қа ла да соң ғы жыл да ры бел гі лі бір ау мақ тар, қа ла лар, ау дан-
дар,тіп ті ме ме ле кет брен дин гі та қы ры бы  ерек ше кө кей кес ті мә се-
ле бо лып та бы ла ты ны көр се тіл ген. Жа һан да ну про це сі тауар лар мен 
қыз мет тер дің өн ді ру ші ле рі не ға на емес, сон дай-ақ бү кіл мем ле кет ке 
тиесі лі. Қа зір гі жағ дайда ел дің бей не сі оның са па лық ерек ше лік те рі-
нен де ма ңыз ды бо лып та бы ла ды. Мем ле кет тік пиар –  же ке бел гі-
лер ді сақ тау жә не бә се ке лес тік ар тық шы лық тар ды  арт ты ру ға ұм ты-
ла тын ел дер  ара сын да жыл дам та ны мал бо лып ке ле тін ғы лым да ғы 
жа ңа ұғым. Сон дық тан да ұлт тық бренд ті құ ру - мем ле кет саяса ты-
ның ең ма ңыз ды мін де ті жә не құ рам дас бө лі гі бо лып та бы ла ды. Ұлт-
тық бренд құ ру ке зін де ст ра те гияның дұ рыс бағ да рын таң дау, со ны-
мен қа тар түр лі ком му ни ка тив ті тех но ло гиялар ды пай да ла ну қа жет. 
Бренд ті әрі қа рай да мы ту үшін  жай ға на мар ке тинг жә не жар на ма 
тех но ло гияла рын пай да ла ну ар қы лы  мүм кін емес еке ні анық. Оң 
имидж ді жа сау елі міз дің гүл де нуі мен да муы үшін ма ңыз ды бо лып 
та бы ла ды.

Тү йін  сөз дер: имидж, бренд, мем ле кет тік пиар, мем ле кет.



ISSN 1563-0242                                              KazNU Bulletin. Journalism series. №2 (38). 2015 325

УДК 070 Ма ха но ва Г.Р.
Ка за хс кий на циональ ный уни вер си тет име ни аль-Фа ра би,  

Рес пуб ли ка Ка за хс тан, г. Ал ма ты 
E-mail: gazeka-017@mail.ru

Фор ми ро ва ние брен да ст ра ны, за да чей ко то ро го, по су ти, 
яв ляет ся конс труиро ва ние имид жа за пре де ла ми на шей ст ра ны, 
по ло жи тель но может повлиять на раз ви тие ту риз ма и на прив-
ле че ние ин вес ти ций, а ткже на об ще ст вен ное мне нии в це лом. В 
эпо ху гло ба ли за ции, ког да сти рают ся куль турные и на циональ-
ные гра ни цы, яр ко вид на пот реб нос ть иметь свой собст вен ный 
на циональ ный ка пи тал. И для ст ра ны эта за да ча так же  важ на 
и ак ту альна, чем для лю бой ком мер чес кой ком па нии. Мож но 
ска зать, что те или иные  го су да рс тва  пред ла гают иност ран-
ным ком па ниям или  иност ран ным граж да нам не кий про дукт, а 
имен но – се бя в ка че ст ве под хо дя ще го мес та для ве де ния биз не-
са, цент ра раз ви тия  ту риз ма или вло же ния ин вес ти ций, пос тав-
щи ка ка че ст вен ных ус луг и то ва ров. Что бы прив лечь ка пи тал и 
вло же ния  из-за ру бе жа, ст ра на долж на об ла дать уни каль ным, 
уз на вае мым и, са мое глав ное, по ло жи тель ным об ра зом. Ряд 
го су да рс тв  и тер ри то рий уже соз да ли та кие по ло жи тель ные  
брен ды и те перь по всем пра ви лам ве дут мар ке тин го вые кам-
па нии по прод ви же нию и раз ви тию соз дан ных ими брен дов как 
сре ди своего на ро да, так и за ру бе жом.

Соз да ние брен да ст ра ны – один из силь нейший инс тру мен-
тов, ко то рый спо со бс твует по вы шению  прив ле ка тель ности то-
ва ров ст ра ны, ко то рый произ во дит то ва ры, так как бренд не сет 
вы со кий до ход, что  спо со бс твует дол гос роч но му раз ви тию. 
Один из ос нов ных приз на ков брен да – на ли чие ус той чи во су-
ще ст вующе го боль шо го чис ла заин те ре со ван ных и лояль ных 
пот ре би те лей. Ст ра на, у ко то рой есть бренд, не толь ко прив ле-
кает ту рис тов, ее на циональ ный биз нес и  произ во ди мые то ва-
ры по лу чают силь ную под держ ку в кон ку ре нт ной борь бе. 

По ня тие «ст ра но вой брен динг» появи лось от но си тель но не-
дав но, и из на чаль но оно бы ло свя за но с ту рис ти чес кой сфе рой, 
ког да в се ре ди не 1950-х го дов пра ви тель ст во Пуэр то-Ри ко ре-
ши ло раз вить имидж ст ра ны и пос та ви ло пе ред про фес сиона-
ла ми рек лам но го биз не са оп ре де лен ные за да чи для ре ше ния 
это го воп ро са, что бы тем са мым по вы сить ту рис ти чес кое прив-
ле ка тель ность, вс ледс твие че го   уве ли чить по ток иност ран ных 
ту рис тов. Проект ока зал ся ус пеш ным, на что  мно гие ев ро пей-
ские го су да рс тва об ра ти ли вни ма ние. В пер вых же пуб ли ка циях 
клас си ка брен дин га Дже ка Траута 1970-х го дов бы ли упо ми на-
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ния о воз мож нос ти брен дин га не толь ко про дук-
та, ус лу ги или кор по ра ции, но и ст ра ны. А се-
год ня не воз мож но предс та вить кон ку ре нт ную 
борь бу за ту рис ти чес кие по то ки, ин вес ти ци он-
ные и брен дин го вые рейт ин ги без спе ци аль ных 
ст ра те гий, раз ви вающих силь ный бренд ст ра ны, 
ре ги она, го ро да.

Для то го что бы  быть кон ку рен тос по соб ной 
ст ра ной на меж ду на род ной аре не,  лю бое го су-
да рс тво долж но осоз на вать, что на ли чие или  от-
су тс твие уз на вае мых по ло жи тель ных  брен дов 
мо гут быть од ним из серь ез ных пре пя тст вий для 
осу ще ст вле ния оп ре де лен ных  дей ст вий. Бренд 
и имидж ст ра ны  стано вят ся сос тав ляющи ми 
на циональ но го ка пи та ла. По вы шая свой на-
циональ ный ка пи тал, го су да рс тво про фес сио-
наль ным об ра зом по зи циони рует се бя в ми ре. 
Це ло ст ный бренд го су да рс тва ск ла ды вает ся из 
мно же ст ва сос тав ляющих ком по нен тов: по ли ти-
ка, эко но ми ка, воору же ние, влас ть, по ли ти чес кий 
или об ще ст вен ный дея тель дан но го го су да рс тва 
и так да лее. Все эти сос тав ляющие оп ре де ляют 
ре пу та цию, ко то рую в ре зуль та те взаимо дей-
ст вий тех или иных ее суб ъек тов, взаимо дей ст-
вую щих с ос таль ным ми ром,  приоб ре тает или 
смо жет  приоб рес ти  го су да рс тво в соз на нии ми-
ро вой об ще ст вен нос ти. Поэто му бренд ст ра ны 
яв ляет ся со во куп ным по ка за те лем ав то ри те та и 
ус пеш нос ти на меж ду на род ной аре не.

Фор ми ро ва ние ст ра но во го брен дин га вы пол-
няет сле дующие  су ще ст вен ные функ ции в раз-
ви тии го су да рс тва:

 Во-пер вых, внут рен ний брен динг го су да рс-
тва спо со бс твует раз ви тию пат рио тиз ма и иден-
тич нос ти, преодо ле нию конф лик тов.

Во-вто рых, меж ду на род ный брен динг го су-
да рс тва. Он спо со бс твует  фор ми ро ванию сов-
сем иных   восп риятий собст вен ной ст ра ны, а 
так же из ме нению от но ше ний дру гих го су да рс тв 
и  граж дан к собст вен но му  го су да рс тву [1].

По ло жи тель ный меж ду на род ный имидж го-
су да рс тва мо жет зак ре пить по ли ти чес кие ус пе-
хи на ми ро вой аре не. Сущ нос ть брен да ст ра ны 
сос тоит из  со во куп нос ти цен нос тей,  ко то рые 
от ра жают  своеоб ра зие, не пов то ри мые ори-
ги наль ные пот ре би тель ские ха рак те рис ти ки 
дан ной ст ра ны и сооб ще ст ва, ши ро ко из ве ст-
ные, ли бо по лу чив шие об ще ст вен ное приз на-
ние. Бренд фор ми рует ся на ос но ве по зи тив но го 
имид жа ст ра ны, в ос но ве ко то ро го ле жат воз-
мож нос ти удов лет во ре ния тех или иных зап-
ро сов ее пот ре би те лей. Бренд ст ра ны яв ляет ся 
выс шим прояв ле нием эмо циональ ных пот ре би-
тельс ких пред поч те ний.

В итогe ст ра но вой брeндинг олицeтво-
ряeт со бой комплeкс воз мож ностeй и га ран тий 
рeали за ции сущeст вую щих  интeрeсов, члeнов 
раз лич ных групп, общeй цeлeвой ауди то рии, 
заинтeрeсо ван ных в наи болee эффeктив ном ис-
поль зо ва нии кон курeнт ных прeимущeств дан-
ной тeрри то рии для жиз ни, бизнeса, ка пи та-
лов ложe ний, от ды ха и  учeбы. При этом мож но 
ска зать, что  имидж ст ра ны – это кон курeнт ноe 
прeимущeст во. Брeндинг ст ра ны предс тав ляет 
со бой ст ратeгичeскиe дeйст вия, нап равлeнныe 
на раз ви тиe это го прeимущeст ва и ука за ниe 
пу ти, ку да ст ра на можeт дви гать ся. Бeз та ко го 
видe ния пу ти ст ра на нe сможeт кон ку ри ро вать. 
При этом проeци руeмый во внeшний мир брeнд 
ст ра ны имeeт эффeкт и на ее на се ле ние.

 Брeнд го су да рс тва  нeвоз мож но расс мотрeть  
бeз по ня тия на циональ ной идeнтич нос ти. Это 
тот фун дамeнт, на ко то ром мож но ст роить мнe-
ния, от ношe ния и ас со циации срeди цeлeвых 
ауди то рий. Ис точ ни ком идeнтич нос ти брeнда 
яв ляeтся на бор идeй, цeнностeй, ха рактeрных 
особeнностeй, куль ту ры, слов, об ра зов, ко то рыe 
в со во куп нос ти соз дают в соз на нии прeдс та-
витeлeй цeлeвой ауди то рии опрeдeлeнныe ас со-
циации с го су да рст вом-брeндом.

Имeнно ин ди ви ду альныe особeннос ти  го-
су да рс тва, eго идeнтич ность дeлают од ну ст ра-
ну от ли чи мой от дру гой и фор ми руют уни каль-
ный  имидж. При чи на, по ко то рой го су да рс тва 
фор ми руют и рeфор ми руют свои идeнтич нос ти, 
зак лю чаeтся в том, что ме няет ся их нас тоящee, 
и го су да рст вам нeоб хо ди мо по ка зы вать  эти 
рeальныe измeнe ния посрeдст вом сим во лов на 
всe ауди то рии, с ко то ры ми они соп ри ка сают ся. 
Ос но вой для фор ми ро ва ния брeнда ст ра ны яв-
ляeтся ст ра но вая ин ди ви ду аль нос ть. Ст ра но вая 
ин ди ви ду аль нос ть от ра жаeт такжe тeхно ло гии и 
под хо ды к ра ботe, довeриe партнeров и экспeрт-
ную ин фор ма цию, уровeнь и качeст во ру ко во дс-
тва, стeпeнь раз ви тия кор руп ции, особeннос ти 
общe ния и мно гоe дру гоe. Всe эти фак то ры вли-
яют на брeнд, имидж и кон курeнтос по соб ность  
ст ра ны. На За падe и пост совeтс ком прост ранс-
твe проблeмы фор ми ро ва ния и прод вижe ния 
брeнда и имид жа ст ра ны сeгод ня за час тую, трак-
туют ся с по зи ции опрeдeлe ния ст ратeгичeских 
прио ритeтов ee раз ви тия и дажe фор му ли ров ки 
на циональ ной идеи.

В свя зи с этим кон цеп ция пост рое ния брен да 
долж на вк лю чать сле дующие дей ст вия:

– поиск ат ри бу тов, цен нос тей, ха рак те рис-
тик, ко то рые долж ны ас со цииро вать ся с брен-
дом;
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– оп ре де ле ние иден тич нос ти и уни каль ности  
брен да; 

– из ме не ние иден тич нос ти в не кое  пред ло-
же ние для его пот ре би те лей в фор ме ус луг, про-
дук тов и то му по доб ное;

– объеди нить и нап ра вить иден тич нос ти 
соот ве тс твую щим пу тем [2].

Та ким об ра зом  мож но счи тать, что на циональ-
ный бренд предс тав ляет со бой бо лее слож ную 
кон цеп цию по срав не нию с брен дом то ва ров или 
ус луг или да же  брен дом го ро да. Слож ность его 
зак лю чает ся в том, что его иден тич нос ть фор ми-
рует мно же ст во фак то ров, час то на хо дя щих ся в 
про ти во ре чии друг с дру гом, а так же в том, что 
слиш ком мно го раз нооб раз ных стейк хол де ров 
вов ле че но в на циональ ный брен динг, и бо лее 
тща тель но вы би рающих ком му ни ка ции [3].

Для ус пеш ной тор гов ли на ми ро вых рын ках 
у част ных ком па ний собст вен ных мар ке тин го-
вых ре сур сов, как пра ви ло, ма ло ва то – тут необ-
хо ди ма под держ ка го су да рс тва. Се год ня приз-
на но, что у го су да рс тва долж на быть ст ра те гия 
прод ви же ния за ру бе жом не толь ко гос кор по ра-
ций, но и част но го биз не са. Об этом сви де тель-
ст вует, ска жем, при мер Япо нии, ко то рая ста ла 
ли де ром во мно гих от рас лях не толь ко за счет 
вы со ких тех но ло гий. 

Пос ле Вто рой ми ро вой вой ны к Япо нии от-
но си лись как к аг рес со ру, ка че ст ву японс кой 
про дук ции не до ве ря ли, са мим япон цам то же.

Цель но вой ин фор ма ци он ной по ли ти ки зак-
лю ча лась в том, что бы зая вить на весь мир о 
внед ре нии пе ре до вых тех но ло гий. Для это го 
бы ли раз ра бо та ны куль турный имидж ст ра ны и 
так ти ка прод ви же ния японс кой куль ту ры за ру-
бе жом. В дру гих ст ра нах ста ли соз да вать японс-
кие куль турные цент ры, про во дить ме роп рия тия, 
расс ка зы вающие о японс ких тра ди циях, фи ло со-
фии, ли те ра ту ре, му зы ке, на циональ ной кух не. 
Ста ли прод ви гать и сов ре мен ную поп-куль ту-
ру, расс ка зы вать о жиз ни мо ло де жи, по ка зы вать 
японс кое ки но. 

Го су да рст вен ные пиар-прог рам мы в под держ-
ку собст вен ных эко но мик су ще ст вуют прак  ти чес-
ки у всех раз ви тых ст ран. Нап ри мер, США на го-
су да рст вен ный мар ке тинг и пиар из гос бюд же та 
еже год но вы де ляют око ло $2 мл рд [4].

Имидж го су да рс тва – это со во куп ность об-
щих предс тав ле ний,  сос тоящая из на бо ра убеж-
де ний и ощу ще ний, ск ла ды вающих ся у за ру беж-
ных граж дан от ст ра ны в це лом. Та ким об ра зом, 
предс тав ле ние об имид же вк лю чает в се бя ра-
циональную, или ло ги чес кую сос тав ляющую, 
ос но ван ную на внут рен ней убеж ден нос ти, и 

эмо циональ но-об раз ную, ба зи рующуюся на 
чувст вах. Что бы произ вес ти впе чат ле ния на лю-
дей из вне, ст ра ны про во дят раз лич ные рек лам-
ные ак ции.

Так, кон курс, приз ван ный по вы сить прив-
ле ка тель ность ст ра ны на краю све та в гла зах 
ту рис тов и вос петь ее кра со ту, пред ла гал всем 
же лающим прис лать на сайт  кам па нии сце на рий 
трех ми нут но го ро ли ка, в глав ной ро ли в ко то-
ром выс ту па ла бы Но вая Зе лан дия. В ре зуль та те 
в этом шорт-филь ме мы зна ко мим ся с при ро дой 
Но вой Зе лан дии.

А вот ле том 2010 го да влас ти Ис лан дии за-
пус ти ли масш таб ную рек лам ную кам па нию в 
под держ ку ту риз ма, серь ез но пост ра дав ше го 
пос ле из вер же ния вул ка на Эйяфьят лайо куд ль. 
Кам па ния про хо ди ла преиму ще ст вен но в Ин-
тер не те. В за жи га тель ном ро ли ке вся ст ра на 
в еди ном эмо циональ ном по ры ве тан цует под 
ком по зи цию «Jungle Drum» ис ла ндс кой пе ви цы 
Emiliana Torrini, та ким об ра зом соз дает ся уз на-
вае мос ть ст ра ны [5]. 

Не ко то рые ст ра ны ми ра так же не стоят на 
мес те и ста рают ся ак ту али зи ро вать свою тер ри-
то рию в гла зах ми ро во го сооб ще ст ва. Так, нап-
ри мер, не ко то рые ев ро пей ские ст ра ны про ве ли 
реб рен динг ло го ти пов своих ст ран.

Но вый ло го тип Фран ции пост роен на конк-
рет ном изоб ра зи тель ном об ра зе Ма ри ан ны  сим-
во ле Фран ции, вмес то преж не го обыг ры ва ния 
в ло го ти пе на циональ но го фла га, яв ляюще го ся 
расп рост ра нен ным прие мом в тер ри то ри аль ном 
брен дин ге. Но вый знак бо лее ле гок и эксп рес си-
вен, при этом сох ра няет фир мен ные на циональ-
ные цве та и смыс ло вую ау тен тич нос ть. Дан ный 
реб рен динг мож но расс мат ри вать как пе ре ход от 
од но го тра ди ци он но го сим во ла к дру го му. 

Реб рен динг Ита лии стал бо лее ла ко нич-
ным, это по мог ло вы де лить и уси лить смыс-
ло вое со дер жа ние зна ка. Но вый ло го тип Ис-
поль зует цве та на циональ но го фла га, ко то рые 
слу жат осо бы ми ак цен та ми в дос та точ но ст ро-
гой и урав но ве шен ной ти пог ра фи ке. Нес мот-
ря на из ве ст ную су хо ва тос ть и ст ро гос ть но вой 
ай ден ти ки по срав не нию со ста рым эксп рес-
сив ным ло го ти пом – бренд Ита лии стал бо лее 
гра фич ным и вы ра зи тель ным. В сов ре мен ном 
ми ре прог рам мы  для фор ми ро ва ния имид жа,  
соз да ния прог рам мы и прод ви же ния ст ра но во-
го брен да се год ня уже приз на но, мож но и нуж-
но реали зо вать с ис поль зо ва нием инс тру мен тов 
мар ке тин га. Пeрспeкти вы фор ми ро ва ния ст ра-
но во го брeндин га Ка за х стана имeют дос та точ но 
бла гоп рият ныe ус ло вия. Срeди них обя затeльно 
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нуж но  выдeлить ис то ричeскую уни каль ность, 
соврeмeнныe дос тижe ния, мно го на цио наль-
ность и са мо быт ность го су да рс тва, ми ро лю биe 
ка за хс танс кой общ нос ти на ро дов, раз ви тая инф-
раст рук ту ра и так да лее. Для прод вижe ния но-
вых брeндов, нeоб хо ди мо сох ра нить  ста рыe и 
по зи тив но извeст ныe брeнды, а на ос новe них 
ужe про дол жать ра бо ту. Для Рeспуб ли ки  Ка за хс-
тан, имeющeго нeвы со кий уровeнь уз на ваeмос-
ти в мирe, сeгод ня нуж но найти своe уни каль ноe 
прeимущeст во. Ключeвыe цeннос ти на циональ-
ной идeнтич нос ти но вых брeндов,  ко то рыe по-
мо гут бо роть ся с нeга тив ны ми стeрeоти па ми 
и возв ра тят  по зи тив ныe восп рия тия, по мо гут 
опрeдeлить и по нять, кто на ши кон курeнты, кто 
на ши цeлeвыe ауди то рии, ка киe сообщe ния и ка-
на лы ком му ни ка ций нeоб хо ди мы для то го, что бы 
эффeктив но воздeйст во вать на них. На ос новe 
сфор ми ро ван ной ключeвой идeи на циональ ной 
идeнтич нос ти нeоб хо ди ма раз ра бот ка по зи тив-
ных элeмeнтов идeнтич нос ти брeнда: ло го тип, 
сло ган. У нас нeт ис поль зуeмо го ту рис тичeско-
го ло го ти па, в от ли чиe от дру гих ст ран ми ра. 
Ло го тип ст ра н – это тот объeкт, ко то рый воп ло-
щаeт нeкую идeю, фи ло со фию, концeпцию. А 
эти цeннос ти привлeкают в свою очeрeдь нeма-
ло людeй.  Ло го тип  воп ло щаeт фи ло со фию, 
ко то рая прeдс тав ляeтся гла зу зритeля чeрeз 
гра фичeскиe элeмeнты. Ка за хс тан цы долж ны 
при ло жить уси лия, что бы до ка зать, что Ка за хс-

тан – мир ная, то ле ра нт ная ст ра на, доб рый со сед 
и дос той ный парт нер для всех го су да рс тв ми ра.  
Ка за хс тан – ст ра на, ве ду щая пос ле до ва тель ную 
внут рен нюю по ли ти ку, нап рав лен ную на обес-
пе че ние то ле ра нт нос ти, меж кон фес сио наль но го 
и меж куль тур но го сог ла сия предс та ви те лей всех 
на циональ ностей, про жи вающих в Ка за х стане и 
предс тав ляю щих еди ный на род Ка за х стана – на-
род, ко то рый ак тив но ст роит сов ре мен ное и кон-
ку рен тос по соб ное светс кое го су да рс тво. Ст ра-
но вой PR предс тав ляет ся дос та точ но ди на мич но 
раз ви вающим ся нап рав ле нием раз ви тия тер ри-
то рий.  В ус ло виях гло ба ли за ции, где сти рают ся 
гра ни цы и очер та ния, важ но сох ра нить ли цо и не 
ме нее важ но – имя. 

Суть на циональ но го брен дин га  заключается 
в це ле нап рав лен ном соз да нии по зи тив но го ус-
той чи во го об ра за ст ра ны. Од на ко фор ми ро ва ние 
на циональ но го брен да – это тру доем кий и дли-
тель ный про цесс. 

Труд нос ти воз ни кают уже с мо мен та оп ре де-
ле ния иден тич нос ти – тех уни каль ных aтри бу тов 
и цен нос тей,  ко то рые бу дут ка че ст вен но от ли чать 
од ну ст ра ну от дру гой. Прос то по ра зи тель но, что 
та кая ог ром ная и бо га тая ст ра на   мно гие го ды 
как буд то не су ще ст во ва ла, мис ти чес ки ис чез ла с 
кар ты ми ра. Мы прак ти чес ки ни че го о ней не зна-
ли! Все го за 20 лет ей уда лось выйти из заб ве ния, 
стать са мым ус пеш ным, на мой взг ляд, пост со ве-
тс ким го су да рст вом, это, ко неч но же, чу до [6].
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