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I. ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА РАБОТЫ 

Актуальность темы исследования определяется тем, что в эпо-
ху информационного общества представления людей о мире и проис-
ходящих в нем процессах в значительной мере формируются средст-
вами массовой коммуникации. Информатизация ведет к созданию 
единого информационного пространства, в рамках которого осущест-
вляется потребление информащн^, ее производство и хранение, взаи-
мообмен между различны\ш акторами этого пространства. Целена-
правленное информащюнное воздействие реализует роль генератора 
единого знания, стандартизующего образ жизни людей и позволяю-
щего ориентироваться в мире, полном противоречий и взаимоисклю-
чающих интересов. 

Рыночная парадигма, принятая в качестве стратегической основы 
функционирования современной России, предполагает не только 
партнерство, но и конкуренцию между регионами. В этих условиях 
имвдж региона приобретает статус одного из основных ресурсов, ко-
торые предопределяют его экономическую, пол1ггическую, социаль-
ную перспективу. Стремление завоевать и расширить собственное 
место на рынке заставляет региональные органы власти обращать 
особое внимание на создание индивидуального имиджа региона как 
способ выделиться среди себе подобных и тем самым достигнуть ин-
формационного превосходства. 

Рещение названной проблемы актуализирует изучение особенно-
стей манифестирования имиджа региона средствами массовой ин-
формации как мониторинга презентации позитивного и негативного в 
информационном пространстве региона, страны, мира в целом. Ма-
нифестируемый ихмидж в современных условиях является важнейшим 
ресурсом инфор.мации о регионе, фактором его инвестиционной при-
влекательности. 

Изучение имиджа регионов через их манифестирование в средст-
вах массовой информации объективно предполагает использование 
социологических методик, которые позволят получить объективную 
информацию о состоянии имвджа региона, определить проблемы и 
перспективы его дальнейшего развития. 

Таким образом, заявленная проблема имеет как научно-
теоретическое, так и практическое значение, что и обусловило выбор 
темы исследования. 

Степень научной разработанности проблемы. В рамках заяв-
ленной темы можно вьщелить две основных направления исследова-
ний: 1) изучение имвджа как социокультурного конструкта, 2) изуче-



ние самих средств массовой информации, их социокультурного по-
тенциала в контексте манифестирования имиджа. 

Проблемы соотношения образа человека и его влияния на окру-
жающий \гар отражены в трудах Аристотеля, Конфуция, Платона, и др. 
Г. Лебон и И. Макиавелли заложили основы практической значимости 
использования образа лидера в социокультурных взаимодействиях. 

Классическими в контексте рассматриваемой проблемы являют-
ся работы представителей символического интеракционизма: Ч. Кули, 
Дж. Мида, и др., в которых обосновывается значимость символиче-
ского общения в современном мире. Базовыми в данном направлении 
являются работы И. Гофмана. Разработанный им социодраматургиче-
ский подход доказывает, что «образы» является посредниками куль-
турной коммуникации. 

«Имидж» рассматривается как «образ» в культурфилософских 
работах Д. Голда, Г. Лейбница, А. Лосева, В. Шкловского, К. Юнга и 
др. В географических науках, которые представляют интерес в силу 
регионального аспекта заявленной проблемы, понятие «образ» разра-
батывали Д. Замятин, Н. Замятина и др. 

А. Панасюк анализирует «имидж» через соотнесение его с поняти-
ем «лшение», Г. Блумер - как инструл1ент принятия решений, П. Ла-
зарсфельд, Э. Ноэль-Нойман - как элемент социального контроля. 

Специфика социологического подхода к анализу имиджа и меха-
низмов его формирования представлена в работах Т. Адорно, М. Ве-
бера, Э. Дюркгейма и др. 

В отечественной науке проблематика «имиджа» наиболее полно 
представлена в работах Е. Блажнова, Г. Почепцова, О. Феофанова и др. 

Отдельную группу составляют работы современных отечественных 
исследователей, посвященные проблемам формирования профессио-
нальных имиджей: государственных служащих, руководителей феде-
рального и регионального уровней (Ю. Андреева, В. Маркин, Е. Орло-
ва), а также работы, посвященные различным аспектам управления 
имиджем (Р. Ромашкина, Е. Гришунина, П. Гуревич, Ф. Кузин, В. По-
пов, И. Федоров и др.). 

Особый 1штерес представляют работы, описьгеаюпд1е психологи-
ческие проблемы формирования и функционирования имиджа и 
бренда (М. Андреева, С. Владимиров, Е. Карпов и др.). 

Непосредственно «региональный имидж», «имидж территорий» 
рассматривается в работах Ф. Котлера, А. Панкрухина и др. 

Значимым в контексте изучаемой проблемы является историко-
культурологаческий проект В.А. Тишкова и В.К. Мальковой «Исто-
рико-культурные бренды террш-орнй, репюнов и мест». Имиджевые 



характеристики южнороссийского макрорегиона представлены в ра-
ботах М. Аствацатуровой, А. Багдасаровой, Г. Денисовой, Т. Хлыни-
ной, М. Шульга, Е. Щербины и др. 

• В отдельную группу следует выделить классические теории мас-
совой культуры Г. Лебона и Г. Тарда, постклассическую концепцию 
массовой культуры X. Ортеги-и-Гассета, концепцию культур инфор-
мационального общества М. Кастельса, постмодернистские концеп-
ции культуры Ж. Бодрийяра, М. Фуко, У. Эко, Джона Дьюи. 

Анализу коммуникации как универсального механизма социо-
культурного взаимодействия посвящены работы зарубежнььч авторов 
А. Катла и А. Каде, Н. Лумана, Д. Мак-Куэйла, Ю. Хабермаса и др., 
а также отечественных ученььх А. Алексеева, М. Бахтина, В. Библера, 
А. Леонтьева, М. Мамардашвили, М. Назарова, П. Щедровицкого и 
др. Особый интерес представляет универсальная модель коммуника-
ционного процесса Г. Лассуэла. 

Формирование имиджа как процесс институционализации струк-
тур повседневных коммуникативных практик рассматривается в ра-
ботах представителей феноменологического направления в социоло-
гии П. Бергера и Т. Лукмана и др. 

Средства массовой информации как важнейший канал коммуни-
кативных взаимодействий являются объектом исследования в работах 
У. Липпмана, У. Уивер, К. Шеннон. 

Коммуникативные стратегии в современном российском обществе 
рассматриваются в работах В. Кисмерешкина, М. Мехонцева, И. Рож-
кова, И. Шамина и др. 

Вместе с тем, следует подчеркнуть, что, неслютря на значитель-
ное количество работ, рассматривающ1ь\ различные вопросы имиджа 
региона, социокультурный аспект этой проблемы нуждается в более 
глубокой научной проработке. Это обстоятельство оставляет значи-
тельное поле для дальнейших исследований. 

Таким образом, актуальность, степень научной разработанности 
и значение проблемы определили содержание исследования, его 
структуру, объект, предмет, цель и задачи работы. 

Объектом исследования является имидж региона в коммуника-
тивном пространстве совре.менных средств массовой информащ1н. 

Предметом дпссертацпонного исследования является содержа-
ние информационных сообщений о регионе и ее официальных пред-
ставителях в региональных, федеральных и зарубежных средствах 
массовой информации. 



Целью диссертационной работы является определение имиджа 
Ставропольского края, манифестируемого в средствах массовой ин-
формации. 

Для достижения поставленной цели предполагается решение сле-
дующих задач: 

• выявить особенности социологического изучения имиджа; 
• провести структурно-содержательный анализ понятия «имидж 

региона»; 
• проанализировать коммуникативный потенциал средств массо-

вой информации в манифестировании имиджа региона; 
• определить особенности медиа-имиджа Ставропольского края 

в средствах массовой информации; 
• провести мониторинг образа губернатора и региональных вла-

стей Ставропольского края в средствах массовой информации; 
• определить социокультурные приоритеты развития имиджа 

Ставропольского края в контексте создания СКФО. 
Гипотеза исследования: имидж Ставропольского края, презен-

тируемый в средствах массовой информации, характеризуется несо-
ответствием позитивной мотивации, содержащейся в медиа-образе 
инновационно развивающегося региона в региональных СМИ, ин-
дифферентной оценке, представленной в медиа-образе губернатора, 
и негативному стереотипу нестабильно опасного региона, манифе-
стируемому в федеральных и зарубежных СМИ, что не способствует 
позиционированию Ставрополья как инвестиционно привлекатель-
ной территории. 

Теоретико-методологическую основу диссертационного ис-
следования составил социокультурный подход, которьга использо-
вался для обоснования влияния социокультурных особенностей ре-
гиона на формирование его позитивного имвджа. 

Модель коммуникационного процесса Г. Лассуэла позволила 
обосновать особую роль средств массовой информации в манифести-
ровании имиджа региона. 

Для анализа символической природы имиджа использовался со-
щюдраматургический подход И.Гофмана. 

Теоретическую базу исследования составляют работы классиков 
зарубежной социологии П. Бергера и Т. Лукмана, М. Кастельса, А. Кат-
ла и А. Каде, X. Ортеги-и-Гассета; научные исследования современных 
авторов в области проблем имиджмейкинга и средств массовой инфор-
мащга А. Панасюк, А. Панкрухина, Г. Почепцова. 

Элшнрическую базу составили результаты авторского исследо-
вания, включившего в себя четыре вида работ: 
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- контент-аналпз публикаций СМИ «Медиа-имидж Ставрополь-
ского края»; документальную базу составили 7 региональных СМИ, 
17 федеральных, 12 зарубежных за период 03.03.2010 - 10.09.2010*; 

- контент-анализ публикаций СМИ «Образ губернатора»; доку-
ментальную базу составили 7 репюнальных изданий, 17 федераль-
ных, 12 зарубежных за период 01.03.2011- 01.09.2011; 

- опрос экспертов-нерезидентов, потенциальных инвесторов 
края «Позиционирование Ставропольского края среди 20 регионов 
РФ»; для опроса использовался пс1ь\осемантический метод одномер-
ного развертывания, объем выборки 54 человека, эксперты — руково-
дители крупных предприятий и организаций, работники администра-
тивных структур; 

- опрос экспертов-резвдентов края «Современный имидж Став-
ропольского края»; метод опроса — глубинное интервью, объем вы-
борки 30 человек, эксперты - представители региональных и феде-
ральных СМИ, бизнес-элиты Ставропольского края, руководители 
общественных органнзащн"!. политические лвдеры, заслуженные дея-
тели науки, культуры, искусства Ставропольского края; 

Использовались также вторичные данные социологических ис-
следований «Социальное самочувствие населения Юга России в усло-
виях рефор.м» (2006-2010 гг., общий массив опрошенных 4034 чело-
века, выборка квотная, руководители - Г. Гриценко, М. Шульга), 
«Гражданская идентификация в полиэтничном макрорегионе» (2010 г., 
общий массив оирошенных 998 человек, выборка квотная, руководи-
тель - М. Шульга). 

Научная новизна диссертационного исследования состоит 
в следующем: 

- экспл1щнровано понятие имиджа региона как целенаправлен-
но формируемого социокультурного конструкта, объединяющего в 
себе различные образы, характеризующие регион; 

Региональные СМИ - печатные: «Ставропольская правда», «Губернские 
ведомости», «Аргументы и факты. СеверньнЧ Кавказ», «Комсомольская правда 
па Северном Кавказе»; электронные: ВГТРК Ставрополье, РЕП-ТВ Ставрополь, 
телекомпания СТВ. Федеральные СМИ — печатные: «Известия», «Коммерсант», 
«Ведомости», «Комсомольская правда», «Московский комсомолец», «Парла-
ментская газета», «Российская газета», журнал «Власть»; электронные: ВГТРК, 
НТВ, «1 канал», РИА «Новости», ИЛ « Регнум», Интерфакс, Regions.ru, Lenta.ru, 
Fistnews. Зарубежные СМИ - журналы «Профиль», «ИРС - Наследие», «Имидж» 
«Forbes»; электронные: ITAR-TASS; ВВС News, ИА «Рейтер», ИА «Татар- ин-
форм», ИА «Украинформ», ИА «Казинфор.м», ИА «БЕЛТА», ТА «АзерТАдж». 



- установлено, что основными составляющилп! иштджа региона 
в информационно-коммуникативном пространстве являются его 
обобщенный медиа-образ как совокупность информационно-
символических маркеров, оцетгеающих потенциальные возможности 
региона, и персонифицированньн"! медиа-образ репюнального лидера, 
мотивирующий инвестиционные вложения в регион; 

- доказано, что коммуникативный потенциал средств массовой 
информации как акторов манифестирования имиджа региона имеет 
контролируемый и неконтролируемый характер; 

- эмпирически выявлен противоречивый характер медиа-образа 
Ставропольского края, проявляющийся в позитивных оценках края в 
региональных средствах массовой информации, раскрывающих со-
циокультурные возможности для его инновационного развития, и 
большей частью негативных представлениях о нем в федеральных и 
зарубежных СМИ; 

- в ходе прикладного социологического исследования выявлен 
приоретет образа губернатора как политика и хозяина в региональных 
СМИ и индифферентный медиа-образ губернатора в федеральньгх и 
зарубежных средствах массовой информации; 

- обосновано, что создание СКФО актуализировало в регио-
нальных средствах массовой информации презентацию Ставрополья 
как оплота мира на Кавказе и пространства успешных межкультур-
ных коммуникаций, но не повлияло на образ края в федеральных и 
зарубежных СМИ. 

Основные положения, выносимые на защиту: 
1. Имидж представляет собой целенаправленно формируемый со-

циокультурный конструкт символических образов, позволяющих вы-
делить объект среди ряда других, ему подобных. Отличительными 
чертами им1щжа является его оценочная и мотивационная нагружен-
ность. Имидж региона как целенаправленно конструируемая сово-
купность стереотипов и ассоциаций, связанных с определенной тер-
риторией, есть неотъемлемый элемент современного тформационно-
коммуникативного пространства, обеспечивающего информационный 
потенциал эффект1геного развития региона. 

2. Имидж региона формируется на основе информации о нем, его 
лидерах, личного опыта взаимодействия в социуме репюна и олице-
творяет собой комплекс представлений о возможности реализации 
существенных интересов различньгх целевьгх аудиторий. Медиа-образ 
региона складывается из сообщений в средствах массовой информа-
Щ1И, манифестирующих в информационно-коммуникативное про-



странство локальные эксклюзивные отличия определенной террито-
рии как оценку его конкурентных преимуществ и инвестиционных 
угроз. Медиа-образ регионального лидера персонифицирует имидж 
региона и включает в себя мнения о руководителе региона, характере 
и эффективности его деятельности. Этот образ характеризует деловой 
климат в регионе и мотивирует участие потенциальных инвесторов в 
развитии региона. 

3. Манифестирование имиджа региона в средствах массовой ин-
формации определяется источниками их финансирования. Большин-
ство региональных СМИ финансируется репюнальной властью, и 
презентация региона осуществляется в определенной мере контроли-
руемо и целенаправленно позитивно. Федеральные и зарубежные 
СМИ не связаны с региональной властью и презентируют неконтро-
лируемые оценки региона. 

4. Медиа-образ Ставропольского края в региональных СМИ вне-
дряет в информащюнно-коммуникативное пространство многоас-
пектный образ края, построенный на культурно-исторических, инве-
стиционно-интеллектуальных, эколого-рекреационных, художествен-
но-исторических особенностях региона, обеспечивающих потенциал 
его инновационного развития. В федеральных и зарубежнььх СМИ 
медиа-образ интегрирует в себе оценки опасно нестабильного, стаг-
национно депрессивного региона. 

5. Медиа-образ губернатора в региональных СМИ строится на 
информационных сообщениях о его деятельности, характер которой 
свидетельствует о приоритете ее политической и хозяйственной со-
ставляющих, оценка деятельности — контролируемо позитивная. Это 
определяет медиа-образ губернатора как сильный мотивационный 
компонент им1щжа региона. В федеральных и зарубежных СМИ ин-
формация о губернаторе Ставропольского края появляется фрагмен-
тарно, без оценки характера и направленности его деятельности, что 
формирует аморфный медиа-образ губернатора, не обладающий не-
обходидюй мотивационной нагрузкой. 

6. Создание Северо-Кавказского федерального округа способст-
вовало появлению в манифестируе.мом в региональных СМИ имвдже 
Ставропольского края новых компонентов, основанных на историче-
ски сложившихся практиках этнокультурного взаилюдействия в ре-
гионе. В новых условиях региональные масс-медиа презентуют Став-
рополье прежде всего как полигон успешного межкультурного диало-
га и центр этнополитического согласия на Северном Кавказе. В феде-
ральны.х. и зарубежных СМИ сохраняется образ Ставропольского края 
как составной части нестабильного северокавказского макрорегиона. 



Теоретическая значимость исследования заключается в возмож-
ности приращения сощюлогаческого знашгя по проблеме изучения ро-
ли средств массовой информащ1и в формировании и продвижении по-
зитивного имвджа регионов. Концептуальный анализ имвджа региона 
как социокультурного конструкта может расширить теоретико-
методолопетеские возможности разработки данной проблематики. 

Материалы и выводы исследования могут представлять интерес 
для ученых и специалистов, занимающихся изучением различных ас-
пектов социокультурного развития регионов, современными техноло-
гиями работы средств массовой информации. 

Практическая значимость исследования связана с возможно-
стью применения результатов мониторинга медиа-образа Ставро-
польского края для разработки программ последующих социологиче-
ских исследований в области формирования региональных имиджей. 

Результаты исследования могут бьггь востребованы в практике 
совершенствования информационной политики региона по формиро-
ванию его позитивного ¡шиджа, для совершенствования работы 
средств массовой информации. 

Содержание диссертации может служить основой для разработки 
курсов «Сощюлогия», «Социология журналистики», «Менеджмент», 
«Имиджеология», «Политология», курсов по выбору и дисциплин 
сиециализацгаг. 

Апробация исследования. Диссертация обсуждена на заседании 
кафедры политологии и социологии Ставропольского государствен-
ного универс1ггета и рекомендована к защите в диссертационном со-
вете по специальности 22.00.06 - Социология культуры. 

Основные положения и выводы диссертационного исследования 
были представлены на всероссийских и регаональных конференциях, 
в частности, на Всероссийском круглом столе «Этнокультурный 
бренд и историко-культурные образы в инновационном развитии Рос-
сии» (г. Пятигорск, 2010 г.), региональной конференции «Модершпа-
ционный проект современной России: проблемы и перспективы» 
(г. Ставрополь, 2011 г.), региональной конференции «Социально-
политическая реальность начала XXI века: проблемы и перспективы» 
(г. Ставрополь, 2011 г.). 

Основные положения диссертационного исследования отражены 
в 7 публикациях общим объемом 7,0 п.л., в том числе в двух статьях, 
опубгагеованных в ведущих рецензируемых научных журналах, опре-
деленных Высшей аттестационной комиссией. 
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Структура исследования. Диссертация состоит из введения, 
двух глав, содержащих шесть параграфов, заключения, библиографи-
ческого списка использованной литературы, включающего в себя 183 
источника, в том числе 10 на иностранном языке, 3 приложений. Со-
держание работы изложено на 182 страницах машинописного текста. 

П. ОСНОВНОЕ СОДЕРЖАНИЕ ДИССЕРТАЦИИ 

Во введении обоснована актуальность темы, определена степень 
разработанности проблемы, сформулированы цель и задачи исследо-
вания, его новизна, обозначены теоретико-методологические основы 
диссертации, сформулированы положения, выносимые на защиту, 
выявлена теоретическая и практическая значимость работы, пред-
ставлена ее апробация. 

В первой главе «Теоретико-методологические основы анали-
за имиджа региона», содержащей три параграфа, исследуются осо-
бенности понимания имиджа в современной социологии культуры, 
эксплицируется и структурируется понятие «имидж репюна», анали-
зируется коммз'1Н1кативный потенциал средств массовой информации 
в манифестировании имиджа репюна. 

В первом параграфе - «Имидж как объект социологического 
анализа» — рассматриваются особенности социологического понима-
ния «имиджа», конструируется понятие «и^нщж региона». 

Научное объяснение понятия «имидж» начинается с анализа по-
нятия «образ». В философии «образ» - результат и идеальная форма 
отражения объекта в сознаши! человека. В психологии под понятием 
«образ» подразумевается модель какого-либо реального предмета или 
явления, замещающая его в сознании человека и всплывающая при 
первом же упоминании. 

В географических науках «образ», по определению Н. Замятиной, 
элемент сознания некоторого субъекта, соотносимьи! с определенной 
территорией, а также со знаком или словом, обозначающим эту тер-
риторию. Эти представления включают в себя знания, ассоциации, 
стереотипы и оценки, и, в зависимости от содержания, люгут быть ис-
торическими, культурными, экономическими, политическими, гео-
графическими, но чаще всего они являются ко.мплексны.ми, вклю-
чающими в себя разнообразные характеристики и элементы. 

В социологии приоритет в изучении тпвджа принадлежит сим-
волическому интеракционизму (Дж. Мвд, Ч. Кули), с позиции кото-
рого имидж представляет собой символический образ, формирую-
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щийся при участии взаимодействующих сторон, посредством комму-
шжаций, в ходе которых создаются и используются символы для кон-
тактных операций между людьми. Данную концепцию развил Г. Блу-
мер, исследования которого относятся к области методологаческих 
проблем коммуникации и интеракции. Г. Блумер приходит к выводу, 
что любое действие человека конструируется или строится, а не про-
сто протекает и является выражением воздействующих на него внеш-
них сил, воздействие которых опосредовано деятельностью средств 
массовой информации, общественных организаций, а также рефе-
рентных групп членов общества. 

Е. Шестопал, анализируя разницу между понятиями «образ» и 
«имидж», указывает, что имидж - это специально сконструированный 
образ, в то время как образ существует независимо от специальных 
усилий его носгггеля или иных его создателей. Имидж создается с по-
мощью целенаправленных действий, конструируется, организуется, 
функционально обусловлен. 

А. Панасюк, объединяя понятия «образ» и «мнение», определяет 
имидж как рациональное или эмощюнально окрашенное мнение об 
объекте, возникшее в психике определенной или неопределенной 
группы людей на основе образа, сформированного в результате либо 
прямого восприятия тех или иных характеристик объекта, либо кос-
венного - на основе восприятия уже оцененного кем-то образа, сфор-
мированного в психике других людей с целью возникновения аттрак-
Щ1И — притяжения людей к данному объекту. 

Г. Почепцов определяет имидж как отражение требований массо-
вого сознания, наиболее эффективный вид коммуникативного сооб-
щения, которое в состояшш пройти сквозь фильтры недоверия и нев-
нимания, характерные для массового сознания. Именно знаковый ха-
рактер имиджа, его символическая природа и ценностная нагружен-
ность призваны эффективно влттять на реципиента, затрагивая созна-
тельную и бессознательную мотивацию человека. 

Понятие «имидж региона» в социологии используется недавно, 
наиболее широкое распространение данное понятие имеет в геогра-
фии («образ территории»), экономике (маркетинге) и политологии. 

Отправной точкой конструирования понятия «имидж региона» 
является формально закрепленное определение понятия «имидж 
страны» в документах Всемирной организации по туризму: совокуп-
ность эмоциональных и рациональных представлений, вытекающ!« 
из сопоставления всех признаков страны, собственного опыта и слу-
хов, влияющих на создание определенного образа. А. Панкрух1га до-
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полняет данное определение замечанием о том, что нмпдж страны 
(регаона, территории) существует на нескольких уровнях осознания: 
бытовом, сощ1ально-экономическом, деловом, финансовом и др. 

Н. Карцева подчеркивает, что имидж региона можно рассматри-
вать как разновидность «свернутого сообщения»: значительный объ-
ем информации, которую несет объект, сводтггся с помощью имиджа 
к ограниченному набору символов. 

Таким образом, в социолоши под имиджем территорий п01п1ма-
ют суммарные и обобщенные представления о некотором географи-
ческом объекте конкретной соцт1альной группы. Имидж региона, неся 
оценочную и ^ютивaциoннyю нагрузку и будучи устойчивым образо-
ванием в массовом сознании, оказывает влияние на людей, моделиру-
ет их реакции, создает заданную социально-психологическую уста-
новку по отношению к определенному региону. 

Во втором параграфе - «Имидж региона как соцнокультур-
нын конструкт» - описаны составляющие элементы имиджа регио-
на, проанализировано их содержание. 

А. Панкрухин выделяет различные виды имиджа региона: 
- по носителям образа репюна выделяют индттвидуальный, 

групповой и общественньп"! имидж региона. Общественный имидж 
региона создается наложением одного на другой множества индиви-
дуальных и групповых; 

- по способу восприятия образ репюна делится на осязаемый и 
неосязаемый. Осязаемый образ складывается из того, что можно уви-
деть, услышать, почувствовать, вдохнуть, потрогать. К этому виду 
отностггся все, начиная от названия региона, его символики, заканчи-
вая арх1ггектур0й и чистотой улиц. Неосязаемый образ региона пред-
ставляет собой эмощюнальные связи с определенным местом. Сред-
ства массовой информации формируют предпосылки неосязаемого 
образа; 

- по воспринимающему образ субъекту имидж делят на внутрен-
ний (подаваемый) и внешний (принимаемый). Носителями внутрен-
него образа являются жители самого региона, внешнего - гости ре-
гиона и население других территорий. Если внутренний и внешний 
имидж значительно отличаются друг от друга, люжно говорить о том, 
что субъекты имиджа неверно позицтюнируют свой регион. 

В контексте рассматриваемой проблемы основной интерес пред-
ставляют внутреннш"! и внешнгн"! имидж региона. Внутренний имидж 
формируется преимущественно региональными средствами массовой 
информации, внешний - федеральными и зарубежными СМИ. 
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Структурными составляющими имиджа региона в информацион-
но коммуникативном пространстве являются его обобщенный медиа-
образ и персонифицированный медиа-образ регионального лидера. 

Медиа-образ региона - обобщенное отражение оценочнььч суж-
дений о регионе в информационно-коммуникативном пространстве, 
транслируемое средствами массовой информации. 

Основой этих оценочных суждений, по мнению А. Ткаченко и 
Ж. Цииермана, являются: представления о географичеси1х особенно-
стях региона (пространственные маркеры), представления о значимых 
исторических событиях и личностях, которые в разное время были на 
территории региона, культурные отличия региона (искусство, рели-
гия, этнические традиции, архитектура, образование, определенный 
образ жизни), маркеры экономической специализации территории. 

Совокупность непреходящих ценностей, отражающих неповто-
римые оригинальные характеристики региона, получившие общест-
венное признание и известность, пользующиеся стабильным спросом 
потребителей, являются основой его бренда, который выступает про-
явлением эмощюнальных потребительских предпочтений, важней-
шим фактором конкурентных преимуществ региона, активом регио-
нальной экономики. 

Медиа-образ регионального лидера обеспечивает персонифика-
цию имиджа региона и включает в себя ценностные убеждения, мне-
ние индивидов (групп лиц) о репутации региона, рисках и перспекти-
вах успешной деятельности в нем. Медиа-образ регионального лидера 
олицетворяет собой комплекс возможностей для реализации сущест-
венных интересов реципиентов и является мотивационной компонен-
той имвджа региона. Это гарантия эффективного использования кон-
курентных преимуществ данной территории для жизни, бизнеса, ка-
петаловложения, отдыха, учебы и т.д. 

Образ регионш1ьного лвдера, по мнению Д. Замятина, можно пред-
ставить как ядро им1щжа терр1ггории, как условную идентификацион-
ную отметку, характеризующую регион как «свой» или «чужой» в рам-
ках доминирующей в настоящий люмент политической культуры. Этот 
образ интегрирует представления о региональной власти в регионе в це-
лом. Образные оболочки региональной власти хмогут маркироваться как 
своего рода «насадки», позволяющие точно репрезентировать сам об-
раз. В состав подобных оболочек входят представления о характере и 
способах лепггимации власти в регионе и специфике властных артику-
ляций, а также стереотипы восприятия репюна и регионального Л1щера 
в различных политико-географических конфигурациях. 
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Эмпирическими показателями медиа-образа репюнального лиде-
ра являются мнения о главе региона на региональном, федеральном и 
международном уровнях; оценки характера и эффективности его дея-
тельности. 

Общей тенденцией в современной России является то, что образы 
региональной власти и репюнальньгх лидеров слабо структурированы, в 
обществешюм мнении чаще домшируют их негативные коннотацтга. 

Таким образом, имидж репюна - социокультурный конструкт, 
основными составляющими которого являются его медиа-образ как 
обобщенный результат презентации оценочных сужден1и1 об особен-
ностях территории в информационно-коммуникативном пространст-
ве, и персонифицированный медиа-образ регионального лидера как 
совокупность представлений и мнений о деловой характеристике ре-
гиона, составляющий мотивационную компоненту имиджа региона. 

В третьем параграфе - «Коммунпкатпвнып потенциал 
средств массовой информации в манифестированпи имиджа ре-
гиона» - проанализирована роль средств массовой информации в 
презентации имиджа региона. 

Ч. Кули под коммуникацией понимает механизм, посредством 
которого становится воз\южным существование и развитие человече-
ских отношений - все символы разума вместе со способами их пере-
дачи в пространстве и сохранения во времени. Она включает в себя 
мимику, общение, жесты, тон голоса, слова, письменность, печать, 
железные дороги, телеграф, телефон и самые последние достижения 
по завоеванию пространства и времени. 

С. Катлип, А. Сентер, Г. Брум определяют коммуникацто как 
обоюдный процесс обмена сигналами с целью информирования, ин-
структирования или убеждения. Этот процесс основывается на одина-
ково понимаемых смысловых значениях и обусловливается отноше-
ниями коммуникаторов и социальным контекстом. 

В контексте рассматртгааемой темы особый интерес представляет 
массовая коммуникащ1Я как институционализированное производст-
во и массовое распространение символических материалов посред-
ством накопления íi передачи шгформации (J.Thompson). 

Классическая схема массовой коммуникации предложена в 
«формуле Лассуэла» и включает в себя коммуникатора, сообщение, 
средство передачи сообщения, реципиента и эффект коммуникацшг. 

В отношетш манифестирования имиджа территории, коммуни-
катором выступает региональная власть, которая, с одной стороны, 
определяет основные задачи тшформационной политики по формиро-
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ванню и продвижению позитивного имиджа региона, с другой сторо-
ны, посредством финансирования контролирует деятельность регио-
нальных СМИ, обеспечивая тем самым позитивное оценочное и мо-
тпвационное содержание имиджа региона. Федеральные и зарубеж-
ные СМИ не контролируются региональной властью и манифестиру-
ют реальные мнения о регионе, которые могут быть как позгггивными, 
так и негативными. 

Традиционными средствами передачи сообщений являются 
средства массовой информащш: пресса, радио и телеввдение, инно-
вационным - Интернет. Французские исследователи А. Катла и А. Каде 
вьщеляют 5 основных функций средств массовой информации: функ-
цию антенны, которая снабжает общество разного рода информацией 
и нововведениями, приводящими к изменениям в образе жизни, нис-
провержению традищ1Й и устоявшихся норм; функцию усилителя, ко-
торый обостряет и распространяет ощущение дисбаланса, вызванного 
действием первой функции; функцию фокуса: СМИ являются не ис-
точником, но местом, где фокусируются из.менения социокультурных 
течений; функцию призмы, которая, прело.мляя свет, фильтрует, дета-
лизирует и передает новые идеи, модели поведения, установки; функ-
цию эха, которая способствует защите, сохранению определенной со-
циальной структуры, порядка, противостоит инновациям или старает-
ся примирить общество с ними. Манифестирование имиджа региона 
интегрирует все эти функции средств массовой информации. 

Реципиентали! имиджа региона являются потенциальные потре-
бители презентируемых услуг или инвесторы. Эффектом коммуника-
ции в отношении 1вищжа региона являются мнения реципиентов о 
проблемах и возможностях региона. 

Таким образом, коммуникативньн! потенциал средств массовой 
информащги в манифестировании имиджа региона актуализируется 
теми, кто их финансирует, что проявляется в контролируемо позитив-
ной презентации территории на регионально.м уровне и неконтроли-
руемой - в федеральных и зарубежных средствах массовой информа-
ции. Презентируе.мый илшдж влияет на формирование у населения 
региона и других реципиентов представлений о регионе, его пробле-
мах и потенциале, что в условиях рьшочной экономики выступает 
важным информационнььм ресурсом устойчивого и эффективного 
развития территории за счет привлечения потребителей и инвесторов. 

Во второй главе «Презентация няшджа региона средствами 
массовой информации (на примере Ставропольского края)» на 
основе результатов эмпирических исследований анализируются прр-
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блемы н перспективы позпцпонпрования Ставропольского края в 
средствах массовой пнформац1Ш. 

В первом параграфе - «Медиа-образ Ставропольского края в 
современных СМИ» - на основе контент-анализа публикаций в ре-
гиональных, федеральных и зарубежных СМИ выявлены особенности 
современного медиа-имиджа Ставропольского края. 

Анализ характера эмоциональной окрашенности публикаций о 
регионе показывает, что в целом его можно оценить как нейтральный: 
в региональных СМИ позитивность манифестируемого образа 
4,2 балла по 5-балльной шкале; в федеральных - 3,0; в зарубежных - 2,5. 
Для сравнеш1я: средний балл позитивности публикаций о Краснодарском 
крае в федеральных СМИ - 3,3 балла; в зарубежных СМИ - 4,1. 

Приоритетными имиджевыми стереотипами, манифестируемыми 
региональными СМИ, являются «богатые исторические и культурные 
традиции», «рекреационная база», «инновационно развивающийся ре-
гион». Важ'ным направлением работы региональных СМИ является воз-
рождение и обновление тращщионных брендов Ставропольского края: 
«житница», «всероссийская здравница», «врата Кавказа». Анализируя 
репюнальный медиа-образ Ставропольского края, следуег учтъшать, 
что региональные СМИ преимущественно презентируют внутренний 
контролируемый имидж региона, который имеет значение как инфор-
мационный ресурс прежде всего в рамках ca^югo региона. Для привле-
чения потребителей услуг и инвесторов более значимым является ме-
диа-образ региона в федеральных и зарубежных СМИ. 

Содержание информации о крае, презентируемой в федеральных 
СМИ, можно разделить на три группы по частоте их присутствия в 
информационно-коммуникативном пространстве. Наиболее часто со-
держание публикаций о к-рае в федеральных СМИ касается «наруше-
ний закона в регионе», «проблем развтия репюна» и его «инвести-
ционной привлекательности», менее часто в тгаформационных сооб-
щениях присутствует «аграрный репюн», курортный край», «терро-
ризм», происшествия в репюне, фрагментарно представлена инфор-
мация о «здоровом регионе», «многонациональном крае», «проблемах 
экономического развития». Таким образом, медиа-образ Ставрополь-
ского края в федеральных СМИ характеризуется преобладанием 
го.1иджевых стереотипов «опасно нестабильный регион», «медленно и 
неэффективно развтающийся». 

О том, что именно негативные стереотипы восприятия Ставро-
польского края как части Северного Кавказа преобладают в общест-
венном сознании, свидетельствуют результаты опросов, проведенных 
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ФОМ. Для большинства жителей нашей страны образ Северного Кав-
каза связан, прежде всего, с такими маркерами, как «война», «беспо-
рядки», «терроризм», «насилие». В целом можно сказать, что в на-
стоящее время в массовом сознанш! пока еще доминирует образ 
«воюющего», «нестабильного» Северного Кавказа. События в Чечне 
и Дагестане затмили позитивные образы курортов Кавказских Мине-
ральных Вод и негативно влияют на илнадж Ставропольского края. 

В зарубежных СМИ относ1ггельное больш1шство публикаций за 
анализируемый период (43%) касается Ставропольского края как «не-
безопасного региона», 18% - «инвестиционно привлекательного ре-
гиона» и 11% - «развивающегося края». 

Аналогичная картина получена при анализе ТВ-имиджа Ставро-
польского края в региональных, федеральных и зарубежных СМИ, его 
Интернет-имиджа. 

Для оценки эффективности влияния медиа-образа Ставрополь-
ского края в федеральных и зарубежных СМИ на потенциальных по-
требителей услуг и 1швесторов бьш проведен опрос экспертов-
нерезидентов края с использованием психосемантического метода 
одномерного развертывания. Факторный анализ полученных резуль-
татов позволяет утверждать, что Ставрополье в сравнении с другими 
регионами России попадает в группу «площадок Азарта» и является 
заманчивым, прежде всего, своей малой известностью, недостаточ-
ным знанием о нем за его пределами. Анализ характеристик Ставро-
польского края, данных экспертами, показывает, что основным фак-
тором привлекательности региона является его «перспектива, потен-
циал». На «вершине» этого факлора три параметра: «современный», 
«перспективный», «инноващюнный», которые говорят не столько об 
экономической мощи региона, сколько о его потенциале, базе разви-
тия и соответствующей активности в данном направлении. Сопутст-
вующими характеристиками являются: «самодостаточный и пред-
ставляющий жителям большие возможности», «работа власти», «кад-
ровый потенциал», «оживленный», которые отражают интерес к ре-
гиону, социальный фон, сопутствующий обычно динамичному разви-
тию. На отрицательном полюсе этого фактора обозначился противо-
положный симптомокомплекс. Это такой набор качеств, как провин-
циальный, зависимьш, консервативный, отстальш. 

Таким образом, в настоящее время медиа-образ Ставропольского 
края в региональных СМИ представляет собой манифестирование по-
те1ЩД1альных возможностей региона. Медиа-образ в федеральных и за-
рубежных СМИ манифестирует реальные оценки состояния репюна. 
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Во втором параграфе - «Медпа-образ губернатора п регио-
нальной власти как элемент имиджа региона» - анализируются 
особенрюсти образа губернатора Ставропольского края в информаци-
онно-коммуникативном пространстве современной России. 

Медиа-образ г^'бернатора является одним из главных элементов 
имиджа репюна. По ли1ению ряда экспертов, г>'бернатор сегодня -
главный актор развития репюна, и его публичный имидж должен как 
минимум соответствовать реальной личности, которая органично 
подходит для выполнения этой задачи. 

Мониторинг публикаций СМИ о Ставропольском крае показал, 
что медиа-образ губернатора в большинстве случаев даже в регао-
нальных СМИ ограничивается протокольными сообщениями о дея-
тельности губернатора, которые преимущественно содержат инфор-
мацию о направлениях его деятельности. 

Анализ информационных сообщений в репюнальньгх СМИ сви-
детельствует о том, что приоритетными направлениял1и деятельности 
губернатора Ставропольского края являются организационно-
политическая (43% публикаций) и хозяйственная (38% публикаций), 
которая оценивается контролируемо позитивно. 

Для выявления медиа-образа губернатора Ставропольского края в 
федеральных СМИ был проведен сравшггельный анализ публикаций 
на предмет упоминания губернатора Ставропольского края В. Гаев-
ского, губернатора Краснодарского края А. Ткачева и губернатора Ря-
занской области О. Ковалева. Краснодарский губернатор был выбран 
для проведения анализа как глава репгона - основного конкурента 
Ставропольского края. Рязанский губернатор был выбран для сравне-
ния как глава региона, назначенньиЧ почти одновременно с губерна-
тором Ставропольского края. Результаты контент-анализа публика-
Щ1Й показали, что губернатор Ставропольского края В. Гаевскнй упо-
минается в федеральных СМИ в 2 раза реже краснодарского главы 
А. Ткачева и в 2 раза чаще рязанского губернатора О. Ковалева. По 
количеству позитивных публикаций на первом месте А. Ткачев, на 
втором — В. Гаевскнй, на третьем - О.Ковалев. 

По гггогам анализа, общим в медиа-образах губернаторов являет-
ся приоритет в информационных материалах социально ориентиро-
ванного и хозяйственного характера их деятельности. В остальном 
характер информационньгх материалов о губернаторах значительно 
отличается. Инфорл1ация о краснодарском и рязанском губернаторах 
четко работает на формирование их образа «хозяин». Характер ин-
формационньгх сообщений о губернаторе Ставропольского края мож-
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но представить в виде следующего ранжированного ряда: «социаль-
но-ориентированный губернатор», «губернатор оказывает помощь 
другим территорггям», «хозяйственник», «губернатор регулирует сис-
тему власти», «губернатор укрепляет связи с другими территориями», 
«губернатор борется за законность», губернатор «развивает АПК», 
«турггстическую отрасль», «сохраняет культурное наследие края», 
«содействует развитию малого бизнеса», на последнем месте — пози-
ции «авторитетный политик» и «проводник федеральной политики». 

В зарубежных СМИ глава Ставропольского края упоминается 
фрагментарно в связи с событиями общероссийского уровня на 
Ставрополье. 

Следует отметить, что содержательно четкий медиа-образ активно 
и целенаправленно действующего губернатора обеспечивает кумуля-
тивный эффект информационного воздействия на основные целевые 
аудггтории, являясь тем сахмььм основой формирования и продвижешгя 
П031ГГГГВН0Г0 имвджа края. По мненггю экспертов, социокультурные и 
геополитические особенности региона определяют оптимальньга имидж 
губернатора Ставропольского края как пересечение четырех образов: 
«сильная личность», «хозяин», «политик», «иатргют края». 

О низкой эффективности индифферентного образа регионального 
лгщера и региональной власти в целом, презентируемых СМИ, свиде-
тельствуют результаты опросов населения Ставропольского края. 

Отношение респондентов к деятельности 
региональных органов власти 

Структурные элементы 
регнональной власти 

Одобряю Не одоб-
ряю 

Затрудняюсь 
ответить 

Губернатор 18,7 29,8 51,5 
Правительство края 11,2 50,8 38,0 
Государственная дума СК 9,5 44,5 46,0 
Местная муниципальная 
власть 

18,5 49,4 32,1 

Большой процент тех, кто затруднился дать оценку деятельности 
региональной власти, свидетельствует об отсутствии взаимосвязи 
между населением и властньгмгг структурами, плохой инфор.мирован-
ности населенггя о деятельности региональной власти. 

Таким образом, матерггалы СМИ о губернаторе Ставропольского 
края на региональном уровне презентируют контролируемо позитив-
ный медиа-образ губернатора - политика и хозяйственника. Феде-
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ральные и зарубежные СМИ манифестируют его индифферентный 
образ, лишенный необходимой мотивационной нагрузки. 

В третьем параграфе - «Имиджевые ориентиры Ставрополь-
ского края в условиях создания СКФО» - проанализированы про-
блемы и перспективы формирования имиджа Ставропольского края в 
условиях создания Северо-Кавказского федерального округа. 

Создание в январе 2010 года Северо-Кавказского федерального 
округа создало новые протторечивые условия для формирования 
имиджа Ставропольского края. С одной стороны, представление 
Ставропольского края как части Северо-Кавказского федерального 
округа содержит в себе большой потенциал позиционирования края 
как интегрирующего ядра округа, наиболее передовой его части, фор-
поста России на Северном Кавказе не только в геополитической, но и 
в экономической, культурной сферах. С другой стороны, то же самое 
представление Ставропольского края как части Северного Кавказа 
содержит в себе ряд угроз в контексте формирования позитивного 
имиджа края: негативные стереотипы общественного сознагаш, свя-
занные с самим понятием Северный Кавказ; наличие схожих с други-
ми субъектами Северо-Кавказского федерального округа природных 
и социокультурных условий, влияющих на формирование их имиджа. 

По мнению экспертов-резидентов края (представители регио-
нальных и федеральных СМИ, бизнес-элиты Ставропольского края, 
политические лидеры, заслуженные деятели науки, культуры, искус-
ства Ставропольского края) одной из важнейших проблем в контексте 
позиционирования края в информационно-коммунжативном про-
странстве современной России является отсутствие какой-либо яркой 
идеи для формирования его имиджа. 

Большинство экспертов негативно оценивает современный 
имидж Ставропольского края. Полюс их мнений можно представить 
такими выражениями, как «Бараний, девственно чистый край», «Аг-
рарньга отсталый край», «Какая «житница»? Всего 13% - доля аграр-
ного комплекса в структуре доходов края. Ни мяса, ни яиц, Ш1 шер-
сти». Позитивньи"! потенциал позиционирования Ставропольского 
края эксперты связьгеают, прежде всего, с природньши и рекреацион-
ныли! его ресурсами: «Кавказ - это долголетие, это здоровье», «Оздо-
ровление: экологически чистые продукты, лекарства». 

Перспективы формирования имиджа Ставропольского края в 
контексте создания Северо-Кавказского федерального округа экспер-
ты связывают со следуюппши факторами: основными направлениями 
развития Ставропольского края, необходимостью переломить нега-
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тивный имвдж, связанный с «Северным Кавказом», общественным 
настроением населения края. 

В настоящее время для Ставропольского края выбрано четыре 
основных направления развития экономики края, три из которых свя-
заны с обновлением трад1щионных для региона имиджевых ценно-
стей: переработка продукции сельского хозяйства предполагает воз-
рождение на новом уровне бренда «жетница»; развитие особой эко-
номической зоны в Кавказских Минеральных Водах - «здравн1ща»; 
развитие третьего, транспортно-логистического, и четвертого, энерге-
тического, кластеров позволит Ставрополью обновить бренд «врата 
Кавказа». Презентация этих направлений развития региона в СМИ 
является основой создания образа инновац1Юнно развивающегося и 
инвестиционно привлекательного региона. 

Наиболее сложно реализуемой задачей в контексте презентации 
имиджа региона в СМИ является нейтрализация негативных стерео-
типов, связанных со Ставропольским краем. Геополитическое погра-
ничное положение Ставропольского края как единственной террито-
рии с преимущественно русским населением на Северном Кавказе, с 
одной стороны, актуализирует манифестирование ценности «стабиль-
ности», с другой стороны, создает условия для презентации Ставро-
польского края как площадки межкультурных коммуникаций, оплота 
мира и согласия на Северном Кавказе. 

Таким образом, приорететы развития региона требуют целена-
правленной работы средств массовой информации по разрз'шению не-
гативных стереотипов Ставрополья как части нестабильного северо-
кавказского макрорегиона за счет внедрения в массовую коммуника-
цию представленш! о Ставрополье как уникальном пространстве 
межкультурных коммуникаций, которые создают базу для стабильно-
го развития региона и обеспечивают мир на Кавказе. 

В Заключении подводятся итоги исследования и намечаются 
перспективные направления дальнейшей разработки обозначенной в 
диссертации проблематики. 
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