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Аннотация: в статье рассматривается понятие формирования имиджа региона (территории). 
Особо отмечается важность изучения имиджевого феномена как коммуникативной практики, на-
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тории как положительной ценности.
Ключевые слова: имидж, имидж региона, формирование имиджа, СМИ.

Annotation: the article deals with the formation of the concept of the territorial image. The article notes that 
to study the image phenomenon as a communicative practice, aimed to changing the attitude of the addressee 
to the subject of discursive influence — to the territory as a positive value — is very important.
Keywords: an image, the image of a region, formation of an image, mass media.

В условиях рыночной экономики практически 
любой (в том числе и общественно значимый) пред-
мет рассматривается как товар большей или мень-
шей ценности. Данное утверждение справедливо 
и в отношении территориальных объектов — стран, 
регионов и городов. Значимость территории опре-
деляется на основании сформированных в сознании 
субъекта-потребителя представлений о ее специфи-
ческих особенностях, которые являются продуктом 
в том числе и целенаправленной маркетинговой 
работы по формированию регионального имиджа. 
Учитывая множество бытующих в научном и около-
научном дискурсе определений термина имидж ре-
гиона (см., например, [1, 2, 3, 4, 5, 6] и др.), в качестве 
рабочей примем следующую его трактовку: имидж 
региона — это намеренно формируемый командой 
профессионалов и транслируемый посредством ин-
формационных каналов комплекс представлений об 
определенной территории, позволяющий осознать 
ее как положительную ценность и способствующий 
повышению ее политического, социального, экономи-
ческого, культурного и др. статуса.

Благоприятный имидж на рынке услуг террито-
риальных образований выступает в качестве важного 
фактора привлечения инвестиций, разносторонне-
го развития региона и формирования благоприят-
ных условий жизнедеятельности. По словам веду-
щего специалиста по территориальному брендингу 
С. Анхольта, «… в нашем глобализированном мире 
любая территориальная единица вынуждена кон-
курировать с другими за свою долю умов, доходов, 
талантов и прав голоса» (цит. по [7, 282]). В связи 
с этим имеет особое значение рассмотрение сущно-

сти процесса, касающегося «имиджевой динамики» 
(термин Э. Галумова [8]), как деятельности по моде-
лированию, трансляции и поддержанию желатель-
ных представлений о территории.

В отношении процесса целенаправленного скла-
дывания имиджа общепризнанным и наиболее упо-
требительным является, по-видимому, терминологи-
ческое сочетание формирование имиджа. Поскольку 
формирование имиджа представляет собой постоян-
но длящийся процесс, оно может быть описано в де-
ятельностных категориях посредством исчисления 
и структуризации входящих в него компонентов. 
К ключевым из этих компонентов можно отнести: 
1) активную сторону имиджеформирующего про-
цесса, т. е. субъекта формирования имиджа, 2) пас-
сивную сторону, которая включает в себя, с одной 
стороны, прототип имиджа (реальный субъект или 
объект, подвергающийся имиджмейкерской интер-
претации), а с другой — непосредственный объект 
имиджеформирующей работы, т. е. моделируемый 
имидж, и 3) имиджеобразующую информацию.

Более глубокое и детальное моделирование про-
цесса формирования имиджа предполагает ответ на 
ряд вопросов, каждый из которых соотносится с от-
дельным компонентом и этапом имиджмейкерской 
работы: Зачем? (мотив имиджирования) → Для 
чего? (цель имиджирования) → Кто? / Что? (про-
тотип имиджа) → Для кого? (контрагент имиджа) 
→ Кто? (субъект формирования имиджа) → Как? 
(способ имиджирования) → Посредством чего? 
(канал передачи информации) → Что? (результат 
имиджирования).

Таким образом, процесс формирования имиджа 
целесообразно представлять как последовательную 
цепочку, инициированную мотивом деятельности 
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и имеющую на выходе результирующий объект — 
имидж. Коротко прокомментируем некоторые из 
элементов приведенной модели.

Первое, что следует отметить, — необходимость 
разграничения субъекта формирования имиджа и ка-
нала его трансляции. Поскольку реальные творцы 
территориального имиджа, к которым можно отне-
сти властные структуры, принимающие решения от-
носительно стратегии и миссии развития региона, 
и команда профессионалов-имиджмейкеров остают-
ся в тени, в сознании целевой аудитории возможен 
субъектный сдвиг, в результате которого креатив-
ная деятельность по моделированию имиджа при-
писывается субъектам второго порядка. Среди таких 
«вторичных» субъектов можно назвать политическо-
го лидера, выступающего с речами об особенностях 
региона; СМИ, оценочно освещающие событийный 
поток территории; индивидуума, который делит-
ся своими впечатлениями от пребывания на дан-
ной территории. Между тем совершенно очевидно, 
что каждый из отмеченных субъектов не является 
в собственном смысле создателем имиджа, посколь-
ку лишь транслирует — хотя, разумеется, с налетом 
личностного прочтения — некий результат. С учетом 
сказанного так называемых вторичных субъектов 
имиджеформирующей деятельности правильнее 
оценивать как каналы передачи информации.

И. Важенина следующим образом характеризу-
ет собственно субъектную составляющую процесса 
формирования имиджа: «Продвижение и “прода-
жа” территории являются прерогативой и целью 
территориальных органов власти и управления, 
региональных экономических агентств развития, 
туристических операторов и агентств, торговых 
домов, спортивных комитетов и федераций, дру-
гих структур, действующих в данной стране (ре-
гионе) и заинтересованных в удержании имею-
щихся потребителей территории и привлечении 
новых» [1, 52].

С. Киреева и М. Кузина обращаются к исчислению 
направлений распространения информации об имид-
же региона, которые, в соответствии с предложен-
ной моделью, могут быть истолкованы как каналы 
трансляции имиджа. К ним исследователи относят 
посетителей региона — частных лиц, официальные 
делегации, представителей предприятий и органи-
заций; представителей власти (политических ли-
деров); выставки, ярмарки, конференции и другие 
информационные миссии, в которых регион при-
нимает участие; торговые представительства реги-
она; представительства зарубежных держав в реги-
оне; туристические фирмы; местные и центральные 
СМИ [9, 234]. В системе каналов трансляции имид-
жа ключевую позицию занимают, разумеется, СМИ. 
Это связано не только с широким охватом аудито-
рии, но и с прочно укоренившимся доверием к пе-
чатному слову.

В психологии массовых коммуникаций принято 
считать, что СМИ неограниченно влияют на сознание 
индивида. Понимая всю категоричность подобных 
утверждений, следует признать, что СМИ действи-
тельно играют заметную роль в имиджеформиру-
ющей деятельности. По справедливому замечанию 
Э. Галумова, «единственный инструмент имиджиро-
вания, которым мы сегодня более или менее пользу-
емся и которому охотно вверяем свою судьбу, — это, 
безусловно, СМИ» [8, 18]. Ср. аналогичные высказы-
вания: «Все аспекты жизни региона должны в ко-
нечном счете формировать благоприятный имидж 
территории. И, безусловно, не последнюю роль здесь 
играют СМИ. В эпоху «четвертой власти», «господ-
ства информации» именно им принадлежит львиная 
доля в формировании базовых представлений о ре-
гионах» [9, 233]; «Огромное значение в формирова-
нии имиджа территории имеют средства массовой 
информации. Их роль возрастает в случае необхо-
димости сознательного построения или коррекции 
имиджа (например, в условиях социального или по-
литического заказа)» [1, 48].

Следует отметить, что для создания имиджа тер-
ритории важно не только содержание транслируе-
мой и ретранслируемой СМИ информации, но и ча-
стотность упоминания о территории.

Перед разноуровневыми средствами массовой ин-
формации, освещающими событийный поток региона, 
стоят различные задачи. Основная ответственность 
за формирование территориального имиджа ложится, 
разумеется, на региональные СМИ — именно местная 
пресса, располагаясь в непосредственной близости от 
освещаемых событий, способна успешно и объектив-
но формировать имидж региона. Центральная, или 
федеральная, пресса, опираясь во многом на инфор-
мационное пространство региональных СМИ, обе-
спечивает осведомленность (хоть и фрагментарную) 
о регионе всего национального сообщества. На этом 
уровне вырабатываются определенные стереотипы 
о территории, которые могут мигрировать и в зару-
бежные средства массовой информации.

Наряду с важнейшей ролью СМИ в процессе скла-
дывания имиджа следует также учитывать субъ-
ективный фактор — психику субъекта, которая, 
во-первых, рефлексивно воспринимает преподноси-
мую информацию, во-вторых, учитывает собственный 
опыт взаимодействия с объектом и мнение окружа-
ющих людей (в этом смысле нельзя недооценивать 
значение слухов и сплетен).

Несколько иначе на каналы передачи информа-
ции о регионе смотрит С. Анхольт. Ученый предла-
гает так называемый шестигранник брендинга тер-
ритории, углы которого соотносятся со способами 
коммуникации территории с внешним миром. К ука-
занным способам относятся, в частности, 1) туризм, 
2) экспортируемые бренды, 3) внутренняя и внешняя 
политика, 4) инвестиции и иммиграция, 5) культу-
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ра и обычаи, 6) население [10, 50—51]. Чрезвычай-
но интересно, что в список коммуникативных кана-
лов передачи информации о территории не попали 
СМИ. Как кажется, это может быть объяснено их пре-
имущественной «информационной вторичностью»: 
будучи средством передачи информации, они, как 
правило, не создают события, а лишь транслируют 
сведения о них в широкие массы.

Все потенциальные потребители имиджа тер-
ритории — они же контрагенты — могут быть ус-
ловно разделены на три крупных группы: местное 
население, туристы и экономически активные груп-
пы субъектов, т. е. инвесторы и бизнесмены. Образы, 
которые формируются в сознании целевых групп 
в результате работы имиджмейкеров и каналов ре-
трансляции, являются обратной связью, получаемой 
заказчиками и создателями имиджа.

Что касается способа формирования имиджа, 
то следует отметить, что в рамках данного параме-
тра объединены два аспекта — способ кристалли-
зации и создания имиджа, с одной стороны, и спо-
соб его внедрения в массовое сознание — с другой. 
Первый аспект предполагает разработку концеп-
ции имиджа региона, определение его основных 
содержательных моментов, продумывание и про-
изводство необходимой атрибутики и т. д. Второй 
аспект сводится к механизмам распространения 
и продвижения имиджа территории, среди которых 
можно обозначить презентационную деятельность, 
издание буклетов, адресную интернет-рассылку, 
запуск серверов территориальных администраций, 
участие регионов в крупных международных и об-
щероссийских форумах, мероприятиях и выстав-
ках и мн. др. Отдельную позицию среди способов 
формирования имиджа у целевой аудитории за-
нимают коммуникативные (речевые) стратегии, 
тактики и ходы, реализация которых ярче всего 
прослеживается в выступлениях политических 
лидеров и журналистских текстах.

Моделируемый имидж, по существу, есть набор 
информационных сообщений, которые могут быть 
разделены на (1) базовые и устойчивые (название, 
гимн, флаг, девиз, слоган и др.) и (2) дополнитель-
ные и актуальные (новостные заметки, выступления 
политических лидеров и др.) [4, 10]. Особую разно-
видность имиджевых сообщений составляют поли-
кодовые тексты, т. е. тексты вербально-визуальной 
природы (книги, брошюры, буклеты и т. д.). Вся ин-
формация, представляющая имидж региона, имеет, 
таким образом, двухуровневую статико-динами-
ческую структуру: в ее фундаменте располагаются 
наиболее значимые знаки-символы региона, а в над-
стройке — усиливающие и развивающие эти знаки 
сведения о текущей жизни территории. Для поддер-
жания успешного имиджа необходимо постоянно 
следить за гармонией между фундаментом и над-
стройкой, их соответствием друг другу.

Итак, имиджирование — это деятельность, струк-
тура которой предполагает ряд ключевых компо-
нентов: с одной стороны, субъекта формирования 
позитивных представлений о регионе, с другой — 
объекта, в отношении которого проводятся интер-
претация и моделирование его значимых сторон, 
наконец, саму имиджевую информацию. Для более 
детального моделирования процесса формирования 
имиджа следует учитывать такие систематические 
аспекты, как мотив деятельности (например, повы-
шение статуса региона; привлечение инвестиций 
и т. д.), ее цель (создание устойчивых представлений 
о регионе в массовом сознании), прототип имиджи-
рования (реального субъекта или реальный объект), 
его контрагентов (целевую аудиторию, потенциаль-
ных потребителей имиджевой информации), субъ-
ектов формирования имиджа (властные структуры; 
команду имиджмейкеров), способы конструирова-
ния и трансляции имиджевой информации (концеп-
цию имиджа; коммуникативные стратегии, тактики 
и ходы преподнесения имиджа), каналы ее передачи 
(политических лидеров; СМИ; отдельную личность), 
результат имиджирования (желаемый имидж).

Комплексное рассмотрение разнообразных вопро-
сов, связанных с имиджевым феноменом, позволяет 
констатировать его сложность и многоаспектность, 
вследствие чего любой имидж, в том числе и терри-
ториальный, может быть рассмотрен в психологиче-
ском, когнитивном, политическом, экономическом, 
социокультурном и др. ракурсах. Однако, будучи яв-
лением, во-первых, коммуникативным (по способу 
передачи информации об объекте), а во-вторых, суг-
гестивным (по установке на изменение отношения 
к сообщаемому), имидж требует в первую очередь 
тактико-стратегической интерпретации, которая 
позволяет взглянуть на субъекта имиджирования 
в аспекте применяемой им стратегической линии пу-
бличного поведения, реализующейся за счет комму-
никативных тактик и ходов — коммуникативно-семи-
отических механизмов репрезентации желательных 
представлений и образов. Коммуникативно-семио-
тические механизмы, используемые для региональ-
ного имиджирования, составляют систему средств, 
находящихся между собой в отношениях логическо-
го включения.

Последующее описание процесса, связанного 
с формированием позитивного облика региона, 
предполагает рассмотрение деятельности и пове-
дения субъектов имиджеобразования — в частно-
сти, разбор имиджевой персуазивной стратегии, 
присущей публичным выступлениям представи-
телям региональных элит. Как показывает мате-
риал, данная коммуникативная стратегия может 
приобретать статус макростратегии, т. е. объеди-
нять целый ряд стратегий (информативную и ар-
гументативную стратегии, стратегию презентации, 
стратегию дискредитации, стратегию формиро-
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вания позитивного имиджа территории). Комму-
никативные стратегии реализуются различными 
тактиками (например, стратегия формирования по-
зитивного имиджа территории включает в себя: 1) 
выражение заботы о местном населении, 2) рассказ 
об успешных людях, олицетворяющих достижения 
региона, 3) демонстрацию развития территории, 4) 
показ значимости территории для страны/мира, 5) 
формирование территориальной идентичности). 
Тактики, в свою очередь, определяются использо-
ванными коммуникативными ходами (приемами) 
(например, тактика демонстрации развития терри-
тории сопровождается употреблением лексических 
единиц развитие, инновации, проект, внедрение, 
впервые и под., передающих идею позитивной ди-
намики). Таким образом, обосновывается то особое 
место, которое занимает персуазивная стратегия 
(включая стратегию формирования позитивного 
образа региона) в практике продвижения опреде-
ленным субъектом имиджирования отдельного 
территориального образования.
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