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Аннотация 

ВВЕДЕНИЕ. В настоящее время особенное значение приобретают вопросы формирования 

имиджа региона. Это обусловлено большими миграционными потоками из регионов в сто-

личные города и большой потребностью в увеличении туризма в регионах России. Челя-

бинская область особенно нуждается в корректировке имиджа. С одной стороны, регион 

обладает большим потенциалом (природные чудеса, исторические места), с другой сторо-

ны, обладает репутацией экологически неблагополучного. Цель исследования – анализ 

влияния коммуникативной стратегии на процесс формирования имиджа региона. МАТЕ-

РИАЛЫ И МЕТОДЫ. Рассмотрена коммуникативная стратегия продвижения имиджа ре-

гиона, которую применяет в своей деятельности медиагруппа «Наш Челябинск». Методы 

исследования: анализ существующей научной литературы, наблюдение, моделирование. 

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ. Осуществлена попытка дефиниции термина «коммуни-

кативная стратегия формирования имиджа региона» на основе существующих определений 

речевых стратегий. Отмечено, что цель коммуникативной стратегии медиагруппы «Наш 

Челябинск» состоит в повышении медиавлияния, с помощью которого медиагруппа дости-

гает своей миссии: формирования сообщества единомышленников, которые любят Челя-

бинск и стараются сделать его лучше. Выделены основные задачи по повышению медиав-

лияния «Нашего Челябинска»: узнаваемость бренда, улучшение качества аудитории, повы-

шение уникальности и экспертности контента, увеличение охвата публикаций. Среди эле-

ментов коммуникативной стратегии выделяются название, фирменный стиль, миссия, ин-

формационная политика медиагруппы. Описана история выбора названия и создания фир-

менного стиля и отмечено, как именно эти элементы работают на реализацию миссии ме-

диагруппы. Описаны основные позиции, на которые опирается информационная политика 

медиагруппы: комментарии, UGC-контент, SMM-стратегия, экспертный контент. ЗАКЛЮ-

ЧЕНИЕ. Данная коммуникативная стратегия является важным элементом формирования 

положительного имиджа Челябинской области. 
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Abstract 

INTRODUCTION. Currently, the issues of region’s image development are of particular impor-

tance. This is due to the large migration flows from the regions to the capital cities and the great 

need to increase tourism in the regions of Russia. The Chelyabinsk region is in particular need of 

an image adjustment. On the one hand, the region has great potential (natural wonders, historical 

sites). On the other hand, it has a reputation for environmental problems. The purpose of the study 

is to analyze the influence of the communication strategy on the process of region’s image devel-

opment. MATERIALS AND METHODS. The communicative strategy of promoting the region’s 

image is considered, which is used in its activities by the media group “Our Chelyabinsk”. Re-

search methods: analysis of existing scientific literature, observation, modeling. RESULTS AND 

DISCUSSION. An attempt has been made to define the term “communicative strategy for the re-

gion’s image development on the existing definitions’ basis of speech strategies. It is noted that the 

goal of the communication strategy of the media group “Our Chelyabinsk” is to increase media in-

fluence, through which the media group achieves its mission: forming a community of like-minded 

people who love Chelyabinsk and try to make it better. The main tasks for increasing the media in-

fluence of “Our Chelyabinsk” are highlighted: brand awareness, improving the quality of the au-

dience, increasing the uniqueness and expertise of content, increasing the coverage of publications. 

Among the elements of the communication strategy, the name, corporate identity, mission, and in-

formation policy of the media group stand out. The history of choosing a name and creating a cor-

porate identity is described and it is noted exactly how these elements work to realize the mission 

of the media group. The main positions on which the media group’s information policy is based 

are described: comments, UGC content, SMM strategy, expert content. CONCLUSION. This 

communication strategy is an important element in the development of a positive image of the 

Chelyabinsk region. 

Keywords: communicative strategy, region’s image, public group 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

В последнее время регионы России ис-

пытывают серьѐзный отток населения. Пото-

ки миграции, в основном, направлены из ре-

гионов в столичные города. Челябинская об-

ласть сталкивается с такой же проблемой. На-

пример, в 2021 г. из Челябинской области уе-

хали учиться в Москву, Санкт-Петербург и 

Екатеринбург 18440 человек в возрасте 14–35 

лет (https://www.pravda.ru/news/society/17631 

04-demografia/). По оценке учѐных, всему ви-

ной «разрушение символических связей ме-

жду человеком и городом, что негативно ска-

зывается на поддержании и сохранении ло-

кальной идентичности» [1, с. 45].  

Именно поэтому внимание исследовате-

лей привлекают вопросы развития брендинга 

региона как одного из методов, способных 

уменьшить миграционные потоки. Ещѐ одна 
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цель создания имиджа региона – повышение 

его туристической привлекательности, об 

этом говорят и отечественные, и зарубежные 

специалисты [2–5]. Имидж региона является 

«информационным продуктом и представля-

ет относительно устойчивую совокупность 

рациональных и эмоциональных представле-

ний, убеждений, ассоциаций, целенаправлен-

но создаваемых заинтересованными субъек-

тами (органы государственной и муници-

пальной власти, бизнес, СМИ, население) по 

поводу особенностей региона» [6, с. 171]. 

В исследованиях имиджа Челябинской 

области выделяются отдельные успешные 

кейсы: использование архивных фотографий 

[7, с. 129-130], альтернативный брендинг ре-

гиона [3]. Тем не менее, исследователи отме-

чают, что «в приоритете у челябинской моло-

дежи – отрицательные ассоциации» [8, с. 122], 

а все положительные качества региона пере-

крывает статус области с большими экологи-

ческими проблемами [9; 10]. 

Как отмечают А.Н. Чумиков и  

Э.Э. Шульц, в числе прочего изучающие 

формирование имиджа российских регионов, 

«блок коммуникационного сопровождения 

должен становиться составной частью обще-

го плана социально-экономического разви-

тия» [4, с. 26]. Описывая формирование 

имиджа Челябинской области, учѐные выде-

ляют так называемый альтернативный ре-

гиональный брендинг. Его суть заключается 

в изначальных негативных коннотациях 

имиджа региона, который воспринимается 

как промышленный и связан с экологической 

ситуацией. По мысли А.Н. Чумикова, альтер-

нативный брендинг области включает в себя 

такие идентификаторы, как «природные чуде-

са» и новые «белые технологии», а антииден-

тификатором является «старое» промышлен-

ное производство [3]. 

 

МАТЕРИАЛЫ И МЕТОДЫ 

 

Мы рассматриваем коммуникативную 

стратегию продвижения имиджа региона, ко-

торую применяет в своей деятельности ме-

диагруппа «Наш Челябинск». «Наш Челя-

бинск» – это сеть пабликов в различных со-

циальных сетях, посвящѐнных Челябинску и 

Челябинской области с общим количеством 

подписчиков более 2 млн человек: «Наш Че-

лябинск», «Регион-74», «Челябинск online», 

«Афиша Челябинска» и т. д. Так как принци-

пы развития пабликов в соцсетях отличаются 

единообразием, в качестве материала иссле-

дования мы используем лишь один паблик 

медиагруппы в социальной сети «ВКонтакте» 

«Наш Челябинск» с самым большим числом 

подписчиков (на ноябрь 2023 г. в паблике со-

стоит более 650 тыс. человек).  

Методы исследования: анализ сущест-

вующей научной литературы, наблюдение, 

моделирование. 

 

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ 

 

Анализ научной литературы показал, что 

развитие имиджа региона – длительный про-

цесс, который требует разработки коммуни-

кативной стратегии. 

Дефиниция этого термина в общем смыс-

ле предлагалась многими исследователями 

(Борисова, Карасик, Иссерс, Клюев, Кашкин  

и др.), однако она рассматривается, в основ-

ном, с точки зрения речевого поведения 

субъекта. Так, А.П. Сковородников приводит 

следующее определение: «Речевая (комму-

никативная) стратегия – это общий план, или 

общая линия речевого поведения, опреде-

ляемые коммуникативной целью (целями) 

говорящего/пишущего на основе осознания 

коммуникативной ситуации, под которой 

понимается совокупность факторов, влияю-

щих на ход коммуникации (время и место 

коммуникации, интенции участников комму-

никации, их профессиональные, возрастные и 

гендерные характеристики, социальные стату-

сы и роли, осо-бенности характера, тип меж-

личностных отношений, эмоциональное со-

стояние и другие факторы)»
1
. 

Важным является то, что коммуникатив-

ные стратегии отражают «наличие опреде-

лѐнных намерений адресанта по отношению 

к адресату, которые могут быть представле-

                                                                 
1 Сковородников А.П. Коммуникативные стратегии 

и практики // Эффективное речевое общение (базовые 

компетенции): словарь-справочник / под ред. А.П. Ско-

вородникова. 2-е изд., перераб. и доп. Красноярск: Сиб. 

федер. ун-т, 2014. С. 229. 
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ны различными вербальными и невербаль-

ными средствами» [11, с. 80]. 

В плане формирования имиджа дефини-

ция определения «Коммуникативная страте-

гия» осложняется тем, что в качестве субъек-

та коммуникации зачастую выступает орга-

низация, от имени которой пишут или гово-

рят разные люди. В этом случае постановка 

цели, задач, способа коммуникации может из-

меняться в зависимости от субъективных ин-

тенций пишущего или говорящего. 

В рамках данного исследования под 

коммуникативной стратегией формирования 

имиджа мы будем понимать общий план 

вербального и невербального взаимодейст-

вия субъекта с целевыми аудиториями, кото-

рое подразумевает создание определѐнного 

образа субъекта или предмета у целевых ау-

диторий. Рассматривая данное определение с 

точки зрения формирования имиджа региона, 

отметим, что субъектом здесь может высту-

пить правительство области, муниципальные 

органы власти, политическая партия или кон-

кретный политик, общественная организация 

и т. д. Предметом – определѐнный регион. Це-

левые аудитории – группы людей, на которые 

оказывается воздействие (жители региона, 

туристы из других регионов, жители сосед-

них регионов или стран, правительственные 

организации и т. д.). 

Типологии коммуникативных стратегий и 

тактик весьма обширны. Так, О.С. Иссерс вы-

деляет следующие речевые стратегии: кон-

троля взаимодействия, речевого влияния на 

собеседника, интенсификации, «выпячивания» 

чужих недостатков и своих достоинств, «за-

тушѐвывания» своих недостатков и чужих 

достоинств, редукционизма, преуменьшения, 

негативной оценки, уклонения от прямого 

оскорбления, положительной оценки, само-

презентации, критики, имиджевые, статусно-

ролевые [12]. Т.В. Матвеева отмечает такие 

стратегии, как: информационная (дикталь-

ная), при которой замысел говорящего со-

стоит в информировании речевого партнѐра; 

модальная, при которой говорящий хочет 

выразить личное мнение, оценку и эмоции; 

регулятивная, при которой во главу угла ста-

вится желание изменить поведение речевого 

партнѐра, ход коммуникативного события; 

фатическая, связанная с гармонизацией жиз-

ненных ритмов людей; диалоговая, с помо-

щью которой контролируется мера речевой 

активности партнѐра и степень взаимопони-

мания коммуникантов
2
. При этом исследова-

тели отмечают, что приведѐнные типологии 

не являются исчерпывающими и возможно 

выделение другим коммуникативных страте-

гий. Коммуникативные стратегии являются 

«высококачественным средством управления 

человеческим поведением» [13, с. 112]. 

Рассмотрим коммуникативные стратегии 

формирования имиджа региона, описанные 

исследователями. 

По мысли П.П. Матвеева, вовлечение 

пользователей во взаимодействие с фирмой, 

компанией, администрацией региона в соци-

альных сетях может способствовать «повы-

шению эффективности продвижения услуг» 

(в нашем случае туристической привлекатель-

ности региона)
3
. 

Как одна из успешных коммуникативных 

стратегий для формирования имиджа региона 

исследователями рассматривается языковая 

игра, которая «позволяет снизить официаль-

ность сообщения, установить более тесный 

контакт с читателем, что сказывается на об-

щем восприятии текста» [11, с. 77]. 

Апелляция к категориям «дома» и «се-

мьи», а также положительные коннотации 

территории используются для создания поло-

жительного образа Дальнего Востока в тек-

стах СМИ [14]. 

При формировании образа Кузбасса гу-

бернатором этого региона используются сле-

дующие стратегии: взаимодействие с населе-

нием (вступление в диалог с населением), ар-

гументативная стратегия (приведение аргу-

ментов при работе с негативом), информатив-

ная стратегия (комментарии губернатора по 

происходящим событиям) [15]. 

Таким образом, коммуникативные стра-

тегии способны помочь развивать положи-

тельный имидж региона. 

                                                                 
2 Матвеева Т.В. Полный словарь лингвистических 

терминов. Ростов н/Д.: Феникс, 2010. С. 285. 
3 Матвеев П.П. Разработка коммуникативной 

стратегии продвижения услуг фирмы в социальных 

медиа: автореф. дис. … канд. эконом. наук. СПб., 2016. 

С. 16. 
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Ранее основным каналом, который ис-

пользовался при продвижении имиджа ре-

гиона, были средства массовой информации. 

Сегодня их существенно потеснили медиасо-

общества в социальных сетях. Именно они, 

по выводам исследователей, способны вы-

полнять функции, не свойственные регио-

нальным СМИ: «не столько собственно ин-

формирование, сколько провокация дискус-

сии, обратной связи, объединения активности 

горожан для совместного решения проблем» 

[16, с. 60]. Медиасообщества могут заполнить 

«нишу оперативного решения социальных 

проблем, обратной связи» [16, с. 60]. 

Стоит также отметить, что медиасообще-

ства способны обеспечить большие охваты и 

большую вовлечѐнность своих пользователей 

в обсуждение новостной повестки, чем офи-

циальные сайты СМИ. 

Ещѐ одним преимуществом медиасооб-

ществ в социальных сетях по сравнению с тра-

диционными СМИ является широкий спектр 

мультимедийных возможностей, которые со-

четают в себе разновидности аудио-, видео-, 

текстовых публикаций, изображений, опро-

сов, что положительно сказывается на ауди-

тории [17, с. 205]. 

Именно поэтому медиасообщества стано-

вятся одним из главных каналов продвижения 

имиджа региона. 

Перейдѐм к анализу коммуникативной 

стратегии медиагруппы «Наш Челябинск». 

Цель коммуникативной стратегии медиа-

группы «Наш Челябинск» – повышение медиа- 

влияния. Оно, на наш взгляд, зависит от реше-

ния следующих задач: 

1) повышения известности и узнаваемо-

сти бренда (название, фирменный стиль); 

2) улучшения качества аудитории – под 

качеством мы понимаем вовлечѐнность ау-

дитории (то есть люди комментируют, лай-

кают, делают репосты, вступают в дискуссии) 

и наличие среди аудитории представителей 

влиятельных людей региона (бизнеса, адми-

нистративного персонала высокого уровня  

и т. д.). Одним из признаков некачественной 

аудитории является большой процент ботов 

и удалѐнных пабликов; 

3) повышения экспертности и уникаль-

ности контента. Экспертным контент стано-

вится, если среди ньюсмейкеров паблика при-

сутствуют эксперты по тем или иным темам, 

инсайдеры, учѐные, чиновники и т. д. Для по-

вышения уникальности контента использует-

ся UGC-контент, о котором мы ещѐ будем 

говорить ниже; 

4) увеличения охвата публикаций – ко-

личества людей, которые просмотрели ту или 

иную публикацию. Умная лента «ВКонтакте» 

смотрит вовлечѐнность сначала ядра аудито-

рии (активных подписчиков сообщества), за-

тем показывает или не показывает эту пуб-

ликацию другим подписчикам или людям, не 

подписанным на паблик [17].  

Рассмотрим более подробно элементы 

коммуникативной стратегии медиагруппы 

«Наш Челябинск», которые способствуют 

решению вышеназванных задач. К ним мы 

относим название, миссию, фирменный стиль, 

информационную политику. 

Учѐные отмечают особую важность ана-

лиза целевой аудитории при создании про-

фессионального имиджа [18]. Целевой ауди-

торией медиагруппы «Наш Челябинск» яв-

ляются жители Челябинской области, жители 

других регионов, которые родились и выросли 

в Челябинской области, но сейчас проживают в 

другом регионе, жители других регионов, ин-

тересующиеся регионом по тем или иным при-

чинам (бизнес, туризм, работа и т. д.). 

Основная роль медиагруппы «Наш Че-

лябинск» в формировании имиджа региона 

сформулирована в миссии: «Челябинцы, лю-

бите наш город! Развивайтесь вместе с ним и 

делайте его лучше! Будьте его патриотом! 

Ищите и находите в нѐм хорошее! Цените и 

помните прекрасные моменты! Взгляните на 

город нашими глазами! Это наш Челябинск!» 

(https://vk.com/@ruzident-itogi-goda-nash-che 

lyabinsk?anchor=1-5-missia-mediagruppy-nash-

chelyabinsk). 

Название определяет то, как медиагруп-

па позиционирует себя относительно целе-

вых аудиторий.  

Поскольку медиасообщество посвящено 

именно Челябинску и Челябинской области, то 

важно, чтобы название региона и города упо-

миналось в названии медиасообщества. Рас-

сматривались такие варианты, как «Челя-

бинск», «Челяба», «Че», однако последние два 

https://vk.com/@ruzident-itogi-goda-nash-chelyabinsk?anchor=1-5-missia-mediagruppy-nash-chelyabinsk
https://vk.com/@ruzident-itogi-goda-nash-chelyabinsk?anchor=1-5-missia-mediagruppy-nash-chelyabinsk
https://vk.com/@ruzident-itogi-goda-nash-chelyabinsk?anchor=1-5-missia-mediagruppy-nash-chelyabinsk
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варианта обладают негативными коннота-

циями. Также рассматривались варианты 

«Челябинск № 1», «Мой Челябинск», «Наш 

Челябинск», «Лучший Челябинск», «Тревож-

ный Челябинск». Однако название «Челябинск 

№ 1» делает отсылку к каким-то рейтингам, 

что может неправильно считаться целевой 

аудиторией. Название «Мой Челябинск» – 

выражение личной позиции автора паблика 

или личная позиция каждого из подписчиков. 

Название «Тревожный Челябинск» также 

обладает негативными коннотациями. Наи-

более подходящим представлялся вариант 

«Наш Челябинск», который делает упор на 

сообщество людей, их общность и объеди-

няющие их факторы. Это название больше 

всего перекликается с миссией и отвечает 

цели коммуникативной стратегии – создание 

сообщества активных подписчиков, которым 

дорог Челябинск и которые готовы работать 

на его процветание. 

Фирменный стиль сообщества также 

должен был отвечать коммуникативной стра-

тегии. Один из наиболее заметных элементов 

фирменного стиля – логотип медиагруппы, 

размещѐнный на аватарках, обложке паблика 

и изображениях, публикуемых в постах.  

Логотип медиагруппы (рис. 1) перекли-

кается с гербом Челябинска, на нѐм изобра-

жѐн верблюд. Еще одним элементом логоти-

па стало солнце, которое подчѐркивает пози-

тивную повестку. В рамках Челябинска это 

очень важно, так как одним из символов горо-

да стали дымящие трубы – негативный образ. 

Логотип медиагруппы должен был перекли-

каться с общей стратегией представления Че-

лябинска как хорошего города для жизни. 

Цвета логотипа – белый, голубой, оранжевый, 

с одной стороны, перекликаются с цветами 

российского флага, а с другой – являются лѐг-

кими и светлыми, что также, на наш взгляд, 

подчѐркивает позитивную повестку паблика.  

Элементом фирменного стиля является 

оформление постов в цветах паблика (рис. 2). 

Это способствует более быстрому узнаванию 

постов паблика в «умной ленте» социальной 

сети. 

На первом этапе развития паблика в по-

стах часто использовались эмодзи, однако 

сейчас паблик позиционирует себя как СМИ, 

 
 

Рис. 1. Логотип медиагруппы «Наш Челябинск» 

Fig. 1. Logo of the media group “Nash Chelyabinsk” 
 

 

 
 

Рис. 2. Пример фирменного стиля, который  

используется в постах медиагруппы «Наш Челя-

бинск» 

Fig. 2. Example of a corporate identity that is used  

in the posts of the media group “Nash Chelyabinsk” 

 

 

поэтому эмодзи используются редко. Изме-

нение в редполитике связаны с желанием 

паблика создавать у целевой аудитории образ 

серьѐзного издания. 

Информационная политика паблика. 

Коммуникативная стратегия медиагруппы 

включает в себя привлечение активных под-

писчиков (тех, которые лайкают, репостят и 

комментируют посты в других городских 

пабликах). 

Так как сейчас люди испытывают пере-

избыток информации и стараются отписаться 

от большого количества пабликов, медиагруп-

па «Наш Челябинск» предлагает следующую 

концепцию: все новости региона в одном паб-

лике, оперативная публикация новостей и мне-
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ние аудитории. Медиагруппа обещает, что 

опытные администраторы и журналисты со-

общества проанализируют новостную ленту 

Челябинска у всех СМИ, выберут и опубли-

куют самое важное, сняв с подписчиков эту 

задачу. 

«Наш Челябинск» не закрывает коммента-

рии, предоставляя возможность аудитории об-

суждать новости. Комментарии – очень важ-

ный элемент коммуникации: «дискурсивная 

практика комментария является средством 

познания действительности через интерпре-

тацию фактов, средством миромоделирования 

и корректировки картины мира собеседников, 

а значит, средством изменения реальности, 

прежде всего, социальной» [19, с. 158]. 

Следующий элемент информационной по-

литики – UGC-контент (user generation content). 

Медиагруппа предлагает пользователям де-

литься своими новостями, заснятым контентом 

и проблемами. Таким образом, каждый под-

писчик сообщества становится ньюсмейкером, 

а медиагруппа получает уникальный контент и 

повышает охваты. 

Экспертность контента также играет зна-

чимую роль. В качестве приглашѐнных экс-

пертов выступают учѐные, врачи, чиновники, 

которые дают комментарии и принимают 

участие в специальных проектах медиагруп-

пы: «Спроси эксперта», «Пусть Котова зна-

ет» и т. д. 

Также необходимо ответить, что одним 

из важных элементов информационной по-

литики паблика является SMM-стратегия. 

 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

Таким образом, коммуникативная страте-

гия является важным элементом построения 

имиджа региона в пабликах медиагруппы 

«Наш Челябинск». Элементами коммуника-

тивной стратегии являются название, фир-

менный стиль, миссия, информационная по-

литика сообщества. Все они работают на дос-

тижение цели медиагруппы – повышение ме-

диавлияния, с помощью которого медиагруп-

па достигает своей миссии: создания сообще-

ства единомышленников, которые любят Че-

лябинск и стараются сделать его лучше. 
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